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Sammanfattning

Examensarbetet ar skrivet pd Chalmers Tekniska Hogskola for Balder Fastigheter AB
och undersoker framtida handelstrender och hur dessa kan implementeras i de planer
som finns for blandstaden pa Backaplan. Undersékningen genomfors till stor del med
litteraturstudier med material fran branschkéllor och kompletteratas med interjuver.
Detaljhandeln &r i standig forandring och under de senaste aren har handeln varit med
om en kraftig expansion och flera tekniska innovationer har gjort intdag pa marknaden
och foréndrat hur manniskor handlar. E-handel har medfort att konsumenterna enkelt
kan jamfora, granska och handla var som helst med nagra enkla knapptryck med en
uppkopplad enhet. Den rationella handeln som lange varit dominerande pa marknaden
har utvecklats och konsumenterna kraver idag att handeln erbjuder nagot ytterligare.
Med forandrade levnadsstandarder och beteenden har handeln blivit en mgjlighet for
konsumenterna att se handeln som en naturlig social motesplats kombinerat med
upplevelser och for ndjen. Resultaten visar pa att externa handelsplatser ar bland de
populdraste da de erbjuder hog tillganglighet och ett stort utbud till konkurrenskraftiga
priser. Placering av mindre butiker pa platser som kollektivknutpunkter med hdga
floden blir allt vanligare. ldag &r det vanligt att stora kedjor tenderar till branschglidning
dar de utokar sitt utbud av tjanster och varor for att moéta fler behov. Tekniska system
som &r under utveckling ger 6kade mdojligheter att mata kdpcentrumbestkare och 3D
teknik gor intdg i marknadsforing av produkter. De olika leveransldsningarna for
produkter vid distanskép hem till kunden blir fler och hemleveranser blir vanligare vid
butikskop. Vérderingen av tid dkar allt mer och att kunna handla effektivt far ckad vikt
vid bade nytto- och néjeshandeln. Konsumenterna ar generellt mer miljomedvetna och
staller i viss omfattning hogre krav pa butiker och varor att ta etisk och miljomassig
hansyn.—Blandstaden &r ett stadsplaneringskoncept utan konkreta definitioner som
genom att blanda upplatelseformer med verksamheter och industri hoppas bygga bort
vissa av de problem med bland annat segregation som ofta forekommer i storre stader.
Goteborg i sitt blandstadsarbete planerar att fortata och vaxa utat fran stadskarnan samt
ett fatal knutpunkter for att dar uppna den befolkningstathet (10-15 000/1 km radie) som
de bedomt kravs for att skapa levande gaturum. Staten arbetar nu med en malstyrd
stadsplanering dar de forsoker bygga for att uppna speciella mal som minskat
bilanvandande genom att skapa narhet till scervice och goda kollektiva forbindelser.
Tva scenarion med olika fokus har tagits fram for Backaplan liksom en skattning av
olika faktorer for sex olika framtidstrender, darur E-handel i butik identifieras som det
koncept som forvantas vaxa mest i nartiden. Servering och stodfunktioner till handeln
har blivit en allt viktigare och véxande bransch. Profilering av handelsplatser och vél
underbyggda marknadsundersokningar som beslutsunderlag foér utvecklingsbeslut
identifieras som klara framgangsfaktorer. Backaplans avskarmning mot stadskarnan pa
grund av Brantingsmotet, Lundbyleden och hamnbanan har identifierats som hinder for
att binda ihop stadskérnan med Backaplan och omfattande insatser kommer behévas om
Goteborg vill uppna visionen om att 2050 ha ett centrum som naturligt stracker sig over
alven.

Nyckelord: Handelsutveckling, framtid, teknik, beteende, Goteborg



Abstract

This thesis is written at Chalmers Technical University for Balder Fastigheter AB and
aims to research future trends within retail and how these can be implemented into
Gothenburg City’s plans for the area Backaplan where they aim to create a mixed city.
The research has been conducted through literature studies and interviews. The retail
market is in a state of constant change and has been an expansive area during the past
years. Several new technological inventions have recently entered the market and
changed how consumers shop. With a rapid expansion in E-commerce consumers have
new tools to compare prices as well as evaluate and buy products everywhere with a
few clicks from any web-connected device. Utility shopping has long been the
dominating way to approach shopping but with changing consumer behaviors costumers
have changed their demands. Today we can see a behavioral change connected to the
culture of our society where shopping is seen as a natural way to engage in social
activity and a desire to combine this with new experiences and activities. The results of
the research shows that malls located outside the cities are the most popular due their
ability to offer easy access as well a wide selection and competitive prices. Placement of
smaller stores/kiosks close to transit points for public transportations is something that’s
getting more and more common as they try to benefit from the high flow of people.
Larger chain stores show a tendency to expand their business to cater more services and
products then their original retail-focus. There are currently several technical systems in
development that allows for new opportunities to measure visitors and several 3D
approaches allow new ways to marketing your products. Different home-delivery
solutions are being tried and evaluated and home deliveries from stores are gaining
popularity. Time is today a commodity with a high value and both utility- and
entertainment shopping seeks to make their shopping more efficiently. There has been
an increase of environmental awareness and products are fairly valued in accordance
with ethical and environmental aspects, thus putting pressure on stores to act
accordingly. Mixed cities is a concept in city planning that lacks a clear definition but
the goal is to find a mixture between living, retail, business and industry and try to
eliminate some problems that is found in major cities such as segregation. Gothenburg
plans to expand outwards from the city-center and a few selected interchange points in
the work with the mixed city. The aim is to density the surrounding areas and further the
density (10 — 15 000/1 km radius) required to create the living streets of the mixed city
in accordance with the city’s vision. Gothenburg city planners are working with a goal-
driven development to build in order to try to create incitements that will affect the
populace to achieve attitude changes, in questions such as car usage by ensuring that
services are always close at hand and continuously improving the public transportation
system. Two different scenarios have been created for Backaplan with different focuses
as well as an estimation of different factors for six different trends that is increasing
today. From these E-commerce in stores is identified as the most likely of these six to
see a major implementation in the near future. Cafeterias and restaurants make up for a
significant part of entertainment shopping and have seen an expansion in this context.
Branding of retail centers and chain stores and expansion based on proper market
research is identified as key factors. Backaplan in screened off from the city center by
Brantinsmotet, Lundbyleden and the docks railroad. This poses a problem for the city
that wants to naturally expand the city center across the river to Hisingen and Backaplan
in vision 2050.

Keywords: Retail development, future, technology, behavior, Gothenburg



Forord

Denna kandidatuppsats har skrivits pa institutionen for Arkitektur pa Chalmers tekniska
hdgskola under 10 veckor och omfattar 15 hogskolepodng. Examensarbetet avslutar
vara studier pa kandidatprogrammet Affarsutveckling och Entreprendrskap inom
Byggsektorn.

Var tid med detta arbete har bidragit till flera spannande insikter kring handelns
utvecklingsmojligheter i framtiden och de spannande méjligheter som finns dar. Aven
komplexiteten kring arbetet med blandstad har belysts och de utmaningar vantar
Goteborg och den potential som finns vid ett lyckat genomforande

Vi vill tacka vara handledare Jan Aronsson och Anders Svensson pa Balder Fatighet AB
som varit bidragande i framtagande av syfte, fragestallningar och avgransningar samt
formedlat kontakter. Vi vill dven tacka Nina Ryd, varan handledare pa Chalmers som
bidragit med stdd och védgledning under hela processen.

Utover dessa vill vi tacka vara intervjupersoner
o Anders Réstlund — Agren Konsulter AB
o Lisa Haggdahl — Fastighetskontoret
o Ullrika Sjosward — Platzer fastigheter AB



Innehallsforteckning

SAMMANTATENING .. et eenbeeneenreas |
ADSTIFACT ...t 1
0] /0] o SR URURRT i
INNENAIISTOrtECKINING. ......vvveveeceeeecicet ettt v
1 INIEANING .. 1
1.1 BaKGIUNG......oo ot 1
1.1.1 ST ettt anes 2
1.1.2 F Yo - 0] 1 [ - SR 2
1.1.3 FrAgESTANININGAT.....cvcvevcieictcicccieee e enns 2
2 V=] (oo [ OSSOSO PR PRSP 3
2.1 Metodteoretiskt UNErIag ..........cccooeiiiiiiiieee e 3
2.2 Primar 0Ch SEKUNCArdata.........ccoverveiiiiiiiieee s 3
2.3 Litteratur 0Ch dOKUMENT.......ccuviieiieiice e 3
2.4 KVaNTIAtIV QaEA . .....ocveiieiicieiee e 4
2.5 INEEIJUVET ..t bbbt 4
2.5.1 Urval @V INTErVJUPEISONET .........ciueeieiieeiieeie e esie et ste e taesae e sreesre e sneenne s 4
25.2 KOMMUNEN ... 4
2.5.3 FaStIGNEISAGAINA........eiieivreie et re e re e e e e 5
2.54 EXIErN KOMPELENS. ..ot 5
255 1] (=T 1= OSSR 5
2.5.6 INEEIVJUTOIII L. 6
2.5.7 INEEIVJUPEISONEN ...ttt ettt e ente e nreenre e e 6
2.6 MetodKritik OCHh dISKUSSION .........civeiieieiieiice e 7
2.7 DISPOSITION ...ttt e sre et e e e ae s 8
3 =10 ST 9
311 Vad 8r NANAEI? ... 9
3.1.2 Handelns betydelse for samhallet och individen............cccccoovviiiiiiiiieiiee 9
3.1.3 Handeln bidrar till globaliSering ..........ccccoveveiieiiciccecce e 10
3.14 Marknadens komplexitet och dess roll for framtidens utveckling................. 10
3.15 Handelsutveckling ur ett historiskt perspektiv.........ccccovvveiveveiiieceececeee, 11
3.2 Branschtrender inom handeln ..o 12
3.2.1 Detaljhandelns Utveckling.........c.covoveiiiiiiii e 12
3.3 Ledande marknadSplatSer..........cooiiiiiiiiiiie e 13
3.3.1 CItYNANEl ... 13
3.3.2 EXterna KOPCENTIUM ......co.iiiiiiiie e 13
3.3.3 KIUSTErETTEKLEN ...t 14
3.34 De Stora KEJOINa VAXET ......cc.oiviiiiiiiiieiiieeee e 15
3.35 Branschglidning .......coveeiiiiie e 15
3.3.6 Tydligare Profilering .......ccoceoeiiiiiiiee s 15
3.3.7 Agande 0Ch SAMOMANING ........covvvrreeieeeeeeeeee s en s s en s s enen s 15
3.3.8 POP-UP DULTKET ... 16
3.3.9 E-HANEL ... 16
R T O T T - T g1 SRR 18
3.3 11 PAKEDOXAI ... ctieieciie sttt 18
3.3.12  Teknikens fortsatta iNtag..........ccceveveveverererereieeeee e 19
3.3.13 ALt MAELA SING KUNGEE ... 20
34 KONSUMENTITENTE ... e 21



34.1
3.4.2
3.4.3
34.4
345
3.4.6
3.4.7
3.4.8
3.4.9
3.5
3.5.1
3.5.2
3.5.3
354
3.6
3.6.1
3.6.2
3.6.3
3.6.4
3.6.5
3.6.5.1
3.6.5.2
3.6.5.3
3.6.5.4
3.6.5.5
3.6.5.6

4.1

4.2

4.3

4.4
441
442
443
4.4.4
4441
4442
445
4.4.6
446.1
4.4.6.2
4.4.6.3
4.4.7
44.7.1
4.4.7.2
4.4.7.3
4474
4.4.7.5
4.4.7.6
4.5
45.1

Socioekonomisk utveckling - 6kad privat konsumtion.............ccccoecevienvennne 21

Nytto- och NOjeshandel ...........cooveiv e 21
ShOPPING SOM NOJE ...t 22
Tid och tillganglighet.........coviee e 22
Den grona KONSUMENTEN ........ccoiiiiiiiiiieiee e 23
Storskalig handel 0Ch SMA OFTET ..........cceivviieeeeceeese e, 24
UIDANISEIING ...t 24
Beteendevetenskapens paverkan pa handelns utformning............c.cccoeeevnnee. 25
Konsumentpreferenser - MARKET rapport ........ccocooviirieieienenesesesees 25
BIaNUSTAGBN ..o 26
Begreppet DIandStad ............coooiiiiiiiiie 26
Blandstad som stadsutvecklingsviSion..........c.ccccveviieiiiic e 26
Goteborg och BIaNAStad ..o 27
ViSION AIVSIAAEN..........coeviviiiicieieececce e 28
Backaplan.........cooiiiiiee 29
o LT (0] T USSP PRSP 29
Geografi 0Ch DeDYQQEISE. .....oc.oiiiiiice 29
Backaplan i StAdeN .........c.ccviiiiiiiicc e 29
Vision fOr Backaplan ... 30
Backaplans etapputVeCKIINgG.........ccocoveiieieiiie i 31
ELAPP B e 31
v To oI Az RO 31
B 18 e 31
1o O - USSR 31
ELAPP TOIM .. 31
P SBX ittt 31
ANAlYS 0CH RESUITAL..........ciiiiiiiiice s 33
Vilka ar de radande handelstrenderna idag? ..........ccccoevveeeeevevieeeenieeeeenns 33
Vilka attribut och faktorer driver konsumenterna till KOp? .........cccccvverienee 34
Vilken paverkan har E-handeln pd handeln? .........cccooeeeeeeneieeeenieceeene 35
Hur kommer handeln se Ut imorgon?..........cccoveiiiniiinieieee e 36
1L SRS 36
PIACEITNG .ttt 36
PIOTHEIING .o 36
Handelsinnovationer i framkant?............cccoocvviveiiieniencee e 37
Digitala ProVIUM .......coiiiiece e 37
KOl 0Ch KONTIOIL ... e 37
PO U vttt nrre e 37
Nya leveranssatt och 10gistikIOSNINGAr ..o 38
Leverans till paKethOX .........cccoviiviiiiicie e 38
Gemensam logistikhub och 1everans ... 38
Gemensam leverans till Service point .........cccccovevieie s 39
Jamforelse av framtidStrender..........ccocvee e 39
Datainsamling pa Kundprofil: ..........cccoevieiiiciee e, 40
PakethoX FOr POSTOITEN .........cveiiiiiiiie e 41
E-Handel 1 DULIK ........coooii 41
PIOTHEIING ..o 41
POP-UP DULIKEE ... 41
3D PrOVIUM ..ttt ettt sttt ettt nte e nre e nbeennees 41
Hur kan blandstaden och handeln utvecklas pa Backaplan?.......................... 42
Scenario: Citycenter BP. PIanfoKUS. ..........cccoiiiiiiiiiiicec s 44



45.2

Scenario: Galleria Backaplan. Funktionsfokus............cccoceviiiiiincniencnnne 45
DISKUSSION ...ttt 46
SIUTSALS ... 48
KAHFOrTECKNING ...c.vvieeeiecece e 49
BIlAGOT ... e 52

VI



1 Inledning

Féljande kapitel kommer forst att presentera bakgrunden till arbetet, darefter redogors
syftet och de fragestallningar som valts och de avgransningar som anger arbetets
omfattning.

1.1 Bakgrund

| Sverige har vi nu en trend mot urbaniseringen i Sverige dér fler och fler manniskor
flyttar fran smaorterna in till staderna. Storstadsregionerna primart Stockholm,
Goteborg och Malmo star darfor infor nya utmaningar. Vi har aven haft tillvaxt de
senaste aren vilket medfor en Okande efterfriga pa handel, bostader och service
samtidigt som de vaxande regionerna behover ta en 6kande miljohéansyn. Goteborgs
stad har arbetat fram Vision Alvstaden som ska ligga till grund for en framtida
stadsutveckling; Vision Alvstaden innebar att Goteborgs stad pa lang sikt vill knyta
omradet norr om Gota alv med innerstaden for att skapa en stark stadskéarna och ett
attraktivare Goteborg. Vision Alvstaden ska skapa en hallbar blandstad dar kontor,
bostader och service existerar i en nara samverkan.

Backaplan &ar idag en av Goteborgs storsta handelsplatser och tillgodoser stadens
invanare med ett brett utbud inom detaljhandeln. Backaplan &r lokaliserat norr om
stadskdrnan p& andra sidan Gota Alv och pekas ut i Vision Alvstaden som den
knutpunkt som kommer att lanka samman Hisingen med 6vriga Goéteborg och skapa en
starkare och attraktivare stadskarna. Just nu pagar arbetet med hur Backaplan kan
utvecklas for att utvecklas utifrdn vision Alvstaden och bli en del av framtidens
Goteborg.

Genom ett samarbete mellan fastighetsdgarna Coop Fastigheter, JPA, Platzer
Fastigheter, Balder Fastigheter och Fastighetskontoret ska nya Backaplan byggas och
malet &r att ha kommit igang till Géteborgs 400 ars jubileum 2021. Fastighetsagarna har
som mal att integrera bostader, kontor samt kommersiella lokaler for att skapa en
levande stad. Konceptet ska vara en blandstad med hég genomstromning av ménniskor
dygnet runt.

Nya innovationer och teknisk utveckling har tagit den traditionella fysiska handeln till
en ny niva. Hur ser framtiden ut for framtidens handelsplats och hur kan den utformas
for att mota nya malgrupper? Pa uppdrag av Balder Fastigheter AB har Forfattarna fatt i
uppdrag att granska de radande trenderna inom detaljhandel for att ta fram en teori om
vad framtidens konsument eftertraktar. Att enbart se vad konsumenterna soker &r
daremot inte alltid nog, det maste dessutom mota framtidens samhélle. Med bakgrund i
detta avser Forfattarna dven undersoka hur utformarmandet av en attraktiv handelsplats
bor goras i blandstaden.



1.1.1 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att undersdka trender och nyheter inom detaljhandel for
att forsoka identifiera nyckelfaktorer och koncept som kan komma att vara vagledande
och ligga till grund for framtida lyckade handelsetableringar. Studien fokuserar starkt pa
framtidens handelsutveckling i ett blandstadssammanhang med fokus pa utvecklingen
som sker pa Backaplan. Arbetets syfte har formulerats fram i nara samarbete med
Anders Svensson och Jan Aronsson pa fastighetsholaget Balder AB. Syftet ar att
granska radande trender inom detaljhandel for att kunna skapa en bild hur framtidens
handelsplats kan ta sig form utifran tekniska och samhéllsekonomiska
utvecklingstrender. Dessa trender skall sedan sammanstéllas till mojliga framtida
scenarion. Balder har en del i det pagaende arbetet med utvecklingen av handelsplatsen
Backaplan och dess plats i blandstaden, dérav finns det ett intresse av att undersoka hur
handeln i blandstaden kan ta sin form i framtiden.

1.1.2 Avgransningar

Examensarbetet kommer undersdka hur framtida handeln kan ta sig form. Faktorer som
paverkar framtida handelsutveckling och vilka faktorer som kan underlatta for att
etablera en lyckad handel ar en del av studiens primara fokus. Examensarbetet kommer
aven studera relaterade faktorer kring hur den framtida handelsplatsen som planeras i
Backaplans blandstad kan utformas for att skapa en hallbar stadsmilj6. Studien kommer
inte att fokusera pa évriga delar av blandstaden utanfor den storre handelsplatsen i de
fall de inte har anknytning till mdjliga framtida handelskoncept. Ekonomiska
berékningar omfattas inte heller av studien.

1.1.3 Fragestallningar

Vilka ar de radande handelstrenderna idag?

Vilka attribut och faktorer driver konsumenterna till kop?
Vilken paverkan har E-handeln pa handeln?

Hur kommer handeln se ut imorgon?

Hur kan blandstaden och handeln utvecklas pa Backaplan?
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2 Metod

2.1 Metodteoretiskt underlag

Det finns tva dominerande satt i hur man presenterar sin forskning, sa kallade
ansatsmetoder, dessa ar induktiv och deduktiv ansats. Med den induktiva metoden
samlas en mangd fakta och data fran teori och praktik for att darefter formulera en teori.
Det deduktiva arbetssatet jobbar pa motsatt hall och formulerar forst en teori eller
hypotes och understker sedan stddet for denna (Bryman, 2011) (Jacobsen, 2002).

Vid valet av forskningsmetodik anvénds vanligen kvalitativ eller kvantitativ metod.
Kvantitativ metod bygger pa forskning baserad pa siffror och data i form av varden.
Kvalitativ forskningsmetod utgar fran svar pa fragor och forsoker darifran sluta sig till
en slutsats istéllet for att anvanda statistiska eller matematiska modeller, vilket man gor
med den kvantitativa metoden. Den forskningsmetod som anvants vid var efterforskning
ar kvalitativ forskningsmetodik.

Den induktiva metoden har valts da denna kan anses ligga narmast i linje med syftet
som ar att granska trender for att darefter ta fram teorier. Eftersom Forfattarna inte
funnit nagra relevanta teorier eller scenario om utformingen av den framtida
handelsplatsen har dessa inte heller kunnat testas deduktivt med forsok till falsifiering.
Vid genomfdrandet av kvalitativa studier bér man efterstrava en hog validitet (att kéllan
ar relevant) och reliabilitet (att kallan ar trovérdig) for att kunna skapa generaliserbara
teorier som blir allmangiltigt anvandbara (Christensen, 2010).

2.2 Primar och sekundéardata

Primardata ar data som tas fram specifikt for undersokningens andamal och
sekundardata ar data som tagits fram for andra d&ndamal men som é&r relevant for den
aktuella studien. Primardatan kommer fran de interjuver som hallits. De skriftliga kallor
Forfattarna anvant ses som sekundara da varken de eller data de bygger pa ar framtagna
med samma syfte som denna studie.

2.3 Litteratur och dokument

Under studien har ett I6pande urval av material gjorts dar litteraturen utvarderats mot
syfte och avgransningar for att bedéma dess relevans. Kampen om Kdpkraften som gavs
ut av HUI var ett av de initiala dokument som l&stes for att skapa en grunduppfattning
om handelns lage idag och utvecklingen fram till idag. Darefter har andra rapporter
studerats fran Statistiska centralbyran, HUI, Svensk Handel Coop Fastigheter och andra
marknadsintressenter. Kommunala planhandlingar, planerings-, visions- och
strategidokument har utgjort den stora massan av bakgrundsmaterialet kring Backaplan
och blandstad.



2.4 Kvantitativ data

Var ursprungliga avsikt var att komplettera den kvalitativa studien genom att samla in
och analysera data kring olika nyckeltal éver tid som rér kdpcentrum for att forsoka
identifiera trender och framgangsfaktorer. Forfattarna sokte kontakt via telefon med ett
flertal kbpcentrumforvaltare for bland annat Nordstan, Frélunda Torg, Véala, Emporia,
Kungsméssan, Nacka Forum, Bromma Blocks, A6, Taby Centrum, Kista Galleria med
flera. Forvaltarna var dock ovilliga att lamna ut data. | basta fall fick Forfattarna det
senaste arets nyckeltal. Ingen part ville lamna ut data som strackte sig 6ver mer &n ett ar
bakat i tiden. Vissa hanvisade till deras hemsida dar nyckeltal for ett (ibland
ospecificerat) ar fanns angivet. Forfattarna forsokte dven komma at nyckeltal vid HUI:s
databas SSCD men da vi inte hade eller lyckades fa en inloggning via Chalmers eller
Balder kunde data inte hamtas darifran.

Niclas Blonér kontaktades for nyckeltal fran kopcentrumet Vala men hade inte
mojlighet att ge oss mer an det senaste arets siffror. Da Forfattarna inte funnit mer an ett
fatal uppsattningar nyckeltal och dessa fran olika ar och i vissa fall okénda ar valde vi
att inte ga vidare med en kvantitativ analys av dessa for att komplettera den kvalitativa.
Flera av de rapporter som anvands som grund till studien har haft kvantitativ data som
grund till sina analyser, slutsatser och resonemang.

2.5 Interjuver

Da arbetet varit kvalitativt har intervjustrukturen varit 1dg. Fradgorna har anpassats till
respektive intervjuperson utefter de forutsattningar Forfattarna identifierat och
fragemallarna finns bifogade (Se bilaga 1.1-1.3).

2.5.1 Urval av intervjupersoner

Urvalet av personer som varit aktuella for intervju har varit anstéllda vid de foretag som
har direkt och indirekt anknytning till Backaplans utveckling. De aktuella foretagen
delade vi in i tre grupper; Kommun, Fastighetsdgare samt Extern expertkompetens.

2.5.2 Kommunen

Fastighetskontoret representerar kommunen och ska driva igenom vision Alvstaden
tillsammans med 6vriga fastighetsdgarna och kommunala instanser. Fastighetskontoret
har idag en mindre fastighetsandel pd Backaplan mestadels bestaende utav gatumark.
Deras inflytande véger dock tungt i och med planmonopolet och Plan och Bygglagen
(PBL). Fastighetskontoret arbetar utefter politiska beslut for att spegla och genomfora
Vision Alvstaden. Arbetet kring Backaplan bedrivs i nara samarbete med Gvriga
fastighetsagare.



2.5.3 Fastighetsagarna

De aktuella fastighetsagarna som idag &ger och forvaltar fastigheter pa Backaplan &r
foljande; Fastighetskontoret, Platzer Fastigheter, Coop Fastigheter, JPA Fastigheter och
Balder Fastigheter. Fastighetsédgarna dger olika stora andelar av Backaplan och Coop
Fastigheter. Platzer dger majoriteten av de delar av marken som &r nérliggande till
Hjalmar Brantingsplatsen och som &r aktuell fér ombyggnation med handelsfokus.
Eftersom arbetet pagar aktivt pa flera hall med Backaplans utveckling blev det naturligt
att samtliga fastighetsagare blev aktuella for intervjuer for att kunna hora deras
respektive asikter kring Backaplans utveckling. JPA och Coop Fastigheter var dock inte
tillgangliga for intervjuer.

2.5.4 Extern kompetens

Agren &r ett konsultbolag som arbetar med kommersiell utveckling av befintliga
képcentra samt framtagning av design for nya handelsplatser. Agren &r verksamma i
hela Sverige i alla steg av fastighetsutvecklingsprocessen och de har vunnit flera priser
for sitt arbete med att skapa attraktiva handelsplatser. Agren konsulter var en
rekommenderad kontakt fran vara handledare pa Balder da de ansag att det var relevant
att f& med Agrens expertis inom handelsutveckling.

2.5.5 Intervjuer

For att kunna besvara fragestallningarna var det av vikt att ssmmanstalla kvalitativ data
fran intervjuer. For att fa en tydlig bild om vision Backaplan var det viktigt att intervjua
de foretag som arbetar aktivt med utvecklingen. For att fa sen storre validitet pa
intervjuerna och utvecklingen av handelstrender var det viktigt for oss att fa ett externt
perspektiv fran Agrenkonsulter samt fran det kommunala Fastighetskontoret.

Forfattarna fick tips om att kontakta Kairos Future och Nordic council of Shopping
Centres men detta har inte hunnits med inom de tidsramar som arbetets omfattning
medgett.

De aktuella intervjupersonerna kontaktades via telefon. Mail-kontakt anvandes for de
personer som inte var antraffbara via telefon. Nar Forfattarna fick kontakt med en
potentiell intervjuperson gjorde vi kort presentation av oss sjalva, vilken skola vi
studerar pa samt om vart arbete. Darefter avtalade vi, om majligt, en tid for intervju.



2.5.6 Intervjuform

Intervjuerna utgick utifran en semi-struktur vilket innebar att intervjumetoden har en
struktur med forutbestamda fragor som kan frangds om nagot som behdver
fortydligande dyker upp. Varje person som intervjuades fick frageunderlaget skickat via
mejl till sig tre arbetsdagar innan intervjun genomfordes. Intervjuerna spelades in i de
fall intervjupersonen godkande detta och fragorna stalldes utefter de fragemallar som
finns bifogade. Den semi-strukturerade intervjuform som anvéndes medgav uppféljning
med foljd- och férdjupningsfragor vid aktuella uttalanden. Anteckningar férdes l1opande
under intervjun for att fanga upp viktiga punkter och uttalanden samt for att skapa
orienterbarhet gentemot det inspelade materialet (Trost, 2010).

2.5.7 Intervjupersoner

Fysisk traff om handelsutveckling/Backaplan

Anders Rostlund, Vd, Agrenkonsult. Intervjuades: 6/3-2015.

Ulrica Sjosward, Marknadsomradeschef, Platzer Fastigheter. Intervjuades: 10/3-2015.
Lisa Haggdahl, Utvecklingsledare, Fastighetskontoret. Intervjuades: 17/3-2015.

Telefonintervju om trenddata; Niclas Blonér, Centrumchef Vala, Diligentia.
Intervjuades: 3/3-2015



2.6 Metodkritik och diskussion

Kallorna avseende blandstad kommer Overlag fran Goteborgs stad och anvands i en
kontext med Goteborg i fokus. Darav anser Forfattarna att de har hog reliabilitet och
validitet for examensarbetet. Kéllorna betréffande handelstrender bor daremot lasas med
ett visst betdnkande. HUI som publicerat Kampen om kdpkraften som vi laste for att
skapa oss en bild av omradet dgs av Svensk Handel, vilket ar en branschorganisation
som verkar for goda fortsattningar for handel och ar saledes inte en opartisk kélla. En
majoritet av de ovriga kéllor for handelstrender som Forfattarna hittat och last kommer
fran utgivare som inte ar opartiska utan &r intressenter och branschorganisationer (Coop
Fastigheter, MARKET, med flera). Det &r svart att bedéma hur detta kan tankas paverka
reliabiliteten i dessa publikationer och den mest sannolika risken ar utelamnande av data
som de bedomer ar alltfor negativ gentemot deras mal. Dock sa verkar dessa kallor
anses som trovardiga av 6vriga branschaktorer och intressenter. Forfattarna har darav
anda valt att arbeta med informationen sa som den &r publicerad. Detta da Forfattarna
inte haft mojlighet att granska deras data, och detta ryms inte heller inom arbetes
omfattning.

Eftersom intervjuerna genomforts semi-strukturerat och kompletterande samt att
fortydligande fragor stéllts under intervjun har mojligheten att upprepa studien med
samma resultat minskat. Svaren bor dock inte avvika i namnvard omfattning eftersom
diskussionerna alltid har hallits kring samma frageunderlag.

Det hade varit foredelaktigt om Forfattarna hade kunnat fa till interjuver med alla
berorda fastighetsdgare, men dven interjuver med trendanalytiker och
centrumutvecklare hade varit intressant att fA med. Det hade varit intressant att fanga
upp asikter och tankar fran dem. For att komplettera detta hade upplevelser, data och
asikter fran kunder och besokare i képcentrum varit fordelaktigt att ha som del i
underlaget da det ytterligare nyanserar och fortydligar marknadslaget.

Forfattarna har hittat nyckeltal for vissa kopcentra for enskilda ar, ibland utan ar
angivet, och publikationsaren pa dessa har dessutom varierat. Vi har valt att inte lagga
nagot namnvart fokus pa dessa nyckeltal eftersom de inte haft ndgon form av I6pande
kontinuerlig data Over tid for trendanalys. Initialt hade vi avsett studera trenddata och
gora en trendanalys pd nyckeltal och data pd kopcentrum for att forsoka forutsaga
trender och dra slutsatser. Detta visade sig dock vara avsevart mycket svarare och
dyrare att fa tillgang till an vi trott och vi har saledes inte lyckats genomfora
trendanalysen. Det hade kanske varit mojligt att fa fram trenddata fran kdpcentrum om
man hade gravt djupare och arbetat mer aktivt med att fa tillgang till databaserna. Denna
typ av data ar saledes inte granskad av oss trots att den kan vara av hog vikt. Om det
vore mojligt borde sadana data egentligen studeras vid arbete med handelsutveckling.



2.7 Disposition

Examensarbetet &r uppdelat i fyra delar: en inledning, en metoddel, en teoretisk del och
en analyserande del. Kapitel 1 &r det inledande kapitlet dar bakgrund till
fragestallningarna ges. Syftet, metoden, teorin, materialet och avgransningarna som
gjorts presenteras har.

| Kappittel 2 presenteras arbetssattet for uppsatsen och den metod som anvénts.

Kapitel 3 kartlagger de radande trenderna for branschen i helhet och de tekniska
innovationer som mojliggjort en effektivare handel. Konsumenttrender kommer dven
undersokas for att granska vilka attribut som driver konsumenterna till konsumtion.
Forst kommer projektet Backaplan presenteras samt vad blandstadskonceptet innefattar,
bade ur ett politiskt samt samhéllsperspektiv.

Kapitel 4 kommer att vara en analyserande del dar fragestallningarna besvaras samt att
se om “’blandstads-konceptet” ar framtidens handel.

Vad ar Handel?

P v N\ Vad &r blandstad?
Vilka trender ser vi idag?

Handel/Konsument-trender

~ /

! !

£ I
Lésningar och méjligheter fér
framtiden? Hur ser GBG pa blandstad?
Teknik/Koncept
. /

h 4

Resultat kring framtidens
handelstrender

A 4

Resultat: Hur kan framtidens Hur star vara resultat mot Géteborgs
handel i blandstaden se ut? och fastighetsagarnas vision for

Backaplan

h 4

Slutsats

Figur 1: Upplagg pa arbete och rapport



3 Teori

Avsnittet presenterar syftet med handel. Vilka fordelar det har bidragit med i samhallet
samt dess utveckling. Dartill kommer ett avsnitt att beréra handels utveckling ur ett
historiskt perspektiv. Detta for att forsta den markanta utveckling som handeln har haft,
fran det praglande bondesamhallet till ett sofistikerat handelskluster.

3.1.1 Vad ar handel?

Handelns primara syfte ar att anskaffa de varor som vanligtvis inte gar att producera
sjalv och har 6ver historien skapat nya végar att dela och foéradla de varor som kan
brukas av manniskor.

Partihandeln véxte fram for att underlatta handeln for konsumenterna genom att minska
transaktionskostnaderna mellan tillverkaren och konsumenten. En storre efterfragan pa
nischade varor dppnade upp en marknad for nya tillverkare och butiker att producera
och sélja unika och specialiserade produkter som kunde tillgodose konsumenternas nya
behov (HUI, 2014).

3.1.2 Handelns betydelse for samhallet och individen

Handeln har under historiens gang haft en stor betydelse for samhallets utveckling.
Handelsplatser som Birka i Malaren vaxte fram och blev norra Skandinaviens
handelscentrum. Handelsplatsen skapade en social motesplats dar kopman fran hela
Europa tréffades for att utbyta erfarenheter och handelsvaror. Exklusiva tyger, kryddor
och silver byttes mot nordiska ravaror som pélsar och jarn (Birka Vikingastaden, 2013).

Handeln har legat till grund for urbaniseringen da folk har flyttat narmare handelsplatser
for att enklare kunna byta och handla. Under medeltiden blev det allt vanligare att stader
formades i ndra kontakt med stérre handelsplatser. Dock var det monetdra systemet
bristfalligt och handeln kunde inte bidra till samhéllsutveckling i samma grad som idag
med globalt integrerade monetdra system (Vries, 2015). Nar det monetdra
handelssystemet fick genomslag blev det lattare for staten att kontrollera handeln med
verktyg som skatter och avgifter. Handel fick en allt mer central roll och var en
bidragande faktor for marknadens tillvaxt. Handeln hade skapat ett begrepp om valstand
i samhallet och folk var nu medvetna om situationen och begarde en hogre livskvalitet
(HUI, 2014).



3.1.3 Handeln bidrar till globalisering

En 6ppen och fri handel med en global omfattning skapar mojlighet for individer att
kdpa och sélja nya varor till nya kopare. Tack vare dppna gréanser och handelsavtal
mellan lander &r det idag mojligt att inforskaffa en vara eller tjanst som blivit
producerad pa andra sidan jorden. Detta & nagot som dagligen sker flera ganger om i
det moderna samhéllet. En person i Sverige &ar inte langre beroende av lokalt
producerade varor utan kan nas av ett storre och bredare utbud fran hela varlden. Den
ojamna arbetskraften i vérlden medfor att lander som Kina, Indien och Kambodja
utnyttjas for arbetskraft for att kostnadseffektivt skapa mer konkurrenskraftiga varor
genom lagre pris. Dagens frihandel skapar en global konkurrenssituation mellan foretag
och medfor i takt med ett foretags globalisering och expansion att nya etableringar sker
pa en nationell marknad med internationella aktérer. Detta medfor att den lokala
konkurrenssituationen forandras (Svenskt Naringsliv, 2007).

”Det ar inte de starkaste som Overlever, eller de intelligentare, utan de som reagerar
snabbast nar omvarlden férandras” (Darwin, 2011).

3.1.4 Marknadens komplexitet och dess roll for framtidens utveckling

En utvecklad handel &r en av grundstenarna till det moderna samhéllet. Med en Okad
handel och ett 6kat utbyte av varor och tjanster mellan individer och organisationer
tilltats man att kunna diversifiera sina verksamheter samtidigt som ens behov tacks. En
Okande specialisering och nischning inom de tekniska branscherna har lett till att
utvecklingen drivits parallellt inom olika omraden. Det har &ven lett till en
accelererande teknikutveckling och teknikanvandning. Handeln ses dock inte alltid som
positiv eller som nyckeln till framgang och valfard. Det papekas i bland annat Kampen
om kopkraften att den allt 6kande handeln och teknikutvecklingen medfér en dkande
forbrukning av naturresurser. Dessa resurser ar begransade resurser. FOr att minska och
forsoka mildra effekter av miljoforstoring och ett alltfor kortsiktigt nyttjande av
naturresurser infors hardare regler pa marknaden samt regleringar fér dess processer.
Dessa begransningar medfor utmaningar liksom mojligheter for marknaden. Det kréavs
ofta nya metoder och tjanster for att arbete med och runt en reglering, vilket Oppnar en
ny marknad for ndgon annan part. Det ar mojligt att se handeln och marknaden som
nagot negativt i och med dess klimatpaverkan men det bor aven finnas i atanke att den i
stor omfattning driver samhallsutvecklingen. Genom att félja de politiska direktiven
skapas metoder och mgjligheter for ett gronare samhalle (HUI, 2014).
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3.1.5 Handelsutveckling ur ett historiskt perspektiv

Sveriges detaljhandel har genomgatt en markant utveckling de senaste 100 aren fran ett
praglat bonde-samhélle till det teknologiska samhélle vi ser idag. | bérjan av 1900-talet
tog den industriella revolutionen fart och industrier byggdes i nédra anslutning med
stdderna. Manniskorna flyttade i allt storre utstrackning in till stdderna for att
arbeta. Bonderna som lange varit de marknadsledande aktorerna pa landsbyggden fick
svart att konkurrera med den Okade stadshandel som véxte sig stark. Torghandel och
nischade butiker var nu de aktuella trenderna inom handeln som kunde erbjuda ett brett
utbud, tack vare en 6kad global handel (Blom, 2008).

Forr praglades handeln med varor ofta av varor bakom disken, man pratade med
handlaren och han tog fram det man fragade efter. Kort efter andra vérldskriget uppkom
en ny trend pd andra sidan Atlanten. Amerikanerna hade skapat en ny sorts
sjalvbetjaning genom sjélvplock som applicerades i allt storre affarslokaler. Den nya
trenden var revolutionerande och 6ppnade upp nya mojligheter inom dagligvaruhandeln.
Ett storre utbud av varor kunde erbjudas och en hogre effektivitet skapades da kunderna
sjalva kunde plocka ihop varorna, parallellt med varandra. Flaskhalsen som tidigare
funnits vid kassans fick saledes minskad betydelse. (Blom, 2008).

De storre varuhuskedjorna véxte starkt fram under 50-talet. Ett brett sortiment av
produkter erbjods under samma tak. Varuhusen praglades av storre lokalytor, breda
sortiment, laga marginaler per produkt och hog omsittning. De svenska staderna
valkomnade kedjevaruhusen eftersom de skapade ett nytt offentligt rum. En mer
upplevelse-baserad handel var nu aktuell dar konsumenterna kunde bedriva handel
samtidigt som det var en social métespunkt (Blom, 2008).

Idag blir det allt vanligare att butiker infor system som later besdkarna sjalva scanna och
betala sina varor. Detta da fler utcheckningsterminaler kan placeras pa samma yta som
en traditionell kassa med rullband och kassor/kassorska. Saledes kan fler kunder
betjanas samtidigt och personalbehovet minskar. Teoretiskt skulle det kunna elimineras
men det finns i ndrmast alla fall en ur butikspersonalen vid dessa terminaler och &r
behjalplig med assistans och vid fragor.
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3.2 Branschtrender inom handeln

Foljande avsnitt kommer att presentera radande trender inom handeln. Det kommer
aven beskrivas hur branschen har utvecklats till att allt storre aktorer blivit
marknadsledande medan de mindre aktérerna far kampa for att bibehdlla sina
marknadsandelar, samt vilka som &r de ledande marknadsplatserna. Detta kompletteras
med trender inom E-handeln.

3.2.1 Detaljhandelns utveckling

Detaljhandel i Sverige har haft en standig férandring de senaste 20 aren. 90-talet innebar
en konjunkturnedgang foljt av en stark tillvéaxt, primart inom IT-omradet. It-bubblan
kraschade vid 2000-talets borjan och skakade om den svenska marknaden vilket innebar
ytterligare en nedgang. Darefter har vi haft en bra tillvaxt i landet (Bergstrom, 2010).

2008 kom ytterligare en global konjunkturnedgang som slog hart mot den globala
marknaden. Tack vare goda subventioner fran den svenska staten lyckades Sverige
uppratthalla en god balans och en relativt stark position pd marknaden. Andra EU lander
och USA hade det daremot svart att vanda den negativa trenden vilket gav Sverige en
konkurrensfordel och hjalpte till att uppratthalla en fortsatt god nationell tillvéxt
(Statistiska Centralbyran, 2010).

Data fran 2011 visar att ©kningen mellan 1991-2009 innebar okningar for
dagligvaruhandeln med 28 % samt en 6kning for sallankdpsvaruhandel med 107 %
(Bergstrom, 2010). Den starka utvecklingen pa senare ar kommer till stor del fran
andrade konsumtionsménster i kombination med att stora kedjor som Bauhaus, Stadium
och Media Markt kan erbjuda ett stort varuutbud och saledes gjort sig attraktiva
(Bergstrom, 2010). Enligt Svensk handel berdknas den svenska detaljhandeln omsétta
drygt 700 miljarder svenska kronor vid 2020, en 6kning med drygt 20 % jamfort med
idag (Svensk Handel, 2010).

Detaljhandelns omsattning, mkr

2009 1991-2009
Dagligvaruhandel 271 000 28 %
Sallankdpsvaruhandel 331 000 107 %
Total detaljhandel 602 000 65 %

Tabell 1: Detaljhandelns omséttning
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3.3 Ledande marknadsplatser

Handeln har historiskt sett varit koncentrerad till stadernas centrala delar, ndgot som &r
tydligt aven i dag da en majoritet av alla stadskarnor har aktiv handel. | borjan av 70-
talet borjade det byggas allt fler externa képcentrum och dessa har med tiden blivit allt
mer populdra. Detta eftersom de har breda utbud av verksamheter, pressade priser samt
god tillganglighet.

3.3.1 Cityhandel

Cityhandel langs stadsk&rnornas gator har lange varit en social métes- och handelsplats
och en stor del av dess varde kommer av den sociala kontexten som upplevs under
besoket (Bergman, 2003). Cityhandeln karaktériseras av en hdg koncentration av
butiker och servering i kombination med service, bostdder och arbetsplatser.
Cityhandeln har alltid varit ett populért alternativ i valet av handelsplats for stadernas
invanare da den ligger pa ett avstand och har ett stort spann pa sitt utbud. (Boverket,
2004).

Konsumenterna har alltid féardats till de handelsplatser som &r attraktivast och
cityhandeln innehar med sina samlade funktioner en hég attraktionskraft'. Cityhandel
erbjuder ett brett utbud av handelsmdjligheter i form av butikshandel, torghandel,
gallerior och enskilda verksamheter. Den breda variationen av verksamheter, hdg
koncentration samt en god social miljo har varit framgangsfaktorer for cityhandels
attraktionskraft. Gallerior och kdpcentrum i city &r en av de populdrare platserna for
cityhandeln (Boverket, 2004).

3.3.2 Externa kdpcentrum

Sedan 70-talet har det skett en lavinartad utveckling for de externa handelsplatserna i
Sverige, handelsplatser som ligger i utkanten av eller utanfor stdderna. De erbjuder ett
brett utbud, bra priser och god tillganglighet och kan darmed locka besokare®. Under
1970-talet lag de externa kopcentrumens omsattning pa runt 1 % av den totala
omsattningen fran detaljvaruhandeln men under 90-talet skedde en kraftig expansion
och i borjan av 2000-talet var omséttningen drygt 30 % av detaljhandelns totala
omséttning. ldag fortsatter de externa kopcentren att ta allt storre marknadsandelar
(Boverket, 2004).

Externa handelsplatser, ett kluster av butiker och verksamheter, &r ofta lokaliserade
utanfor stdderna. De ér ofta lattillgangliga och &ven med bil kan det vara enkelt att ta sig
dit. Kdpcentret kan saledes locka kopare fran ett stort upptagningsomrade. D& de
externa handelsplatserna ar lokaliserade utanfor staden blir tillgangen pa mark battre
och det &r latt att erbjuda bra parkeringsmojligheter, ndgot som uppskattas av bilburna
konsumenter. Ofta forsorjs daven dessa kdpcentra dven med kollektivldsningar vilket
oppnar upp for ytterligare malgrupper (Boverket, 2004).

Andra framgangsfaktorer for de externa handelsplatserna har varit ett brett utbud och
tidseffektiv handel. Att erbjuda ett brett utbud av varor och tjanster inom ett
koncentrerat omrade okar tidseffektiviteten for konsumenten. Fredrik Bergstrom fran
framtidens handel anser att de externa handelsplatserna maste utvecklas for att kunna
erbjuda konsumenterna nagot unikt i framtiden. Han menar att flertal av

12 Anders Rostlund, (Vd, Agrens Konsulter) intervjuad av forfattarna den 6/3 2015
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handelsplatserna erbjuder ett liknande utbud och maste darfor utvecklas och nischas for
att fortsatta vara attraktivt (Bergstrom, 2010).

3.3.3 Klustereffekten

De senaste 35 dren har fastighetsagares och handelns haft en hég medvetenhet om hur
detaljhandeln ska lokaliseras geografiskt for att vara framgangsrik (Byrom, et al., 2001).
Lokaliseringen ar en av de framsta faktorerna for en lyckad etablering och en god
lokalisering skapar goda forutsattningar for att marknadsféra verksamheten genom ett
aktivt val som ger en god tillganglighet fér konsumenterna®.

Samlokalisering av butiker kring kommunikationsstrak ar en klar framgangsfaktor. Att
samlokalisera butiker till storre handelsplatser kan kallas att klustra dem, men begreppet
tacker dven in placeringen av en viss butikstyp i ett handelscentra. Exempelvis att sko
och sportbutiker ar placerade i narhet till andra handlare inom samma bransch. Michael
Porter refererar till fenomenet klustereffekten for att beskriva lokaliseringens betydelse
for verksamheter inom ett omrade och de synergieffekter som kan uppsta. Porter delar
upp effekten i macro-kluster och Micro-kluster; Macrokluster asyftar klustring pa
motsvarande stad eller regions-niva och Micro-kluster & samlokalisering av likartade
butiker i samma handelscentra. Klustereffekten skapar vanligen hdogre konkurrens men
skapar samtidigt en attraktivare handelsplats for konsumenten da det finns ett stort
utbud pa samma plats som latt kan besokas (Porter, 1998).

“A cluster allows each member to benefit as if it had greater scale or as if it had joined
with others without sacrificing its flexibility” (Porter, 1998).

Christoph Teller, professor inom detaljhandel och marknadsféring, beskriver
klustereffekten genom att tatt belagda butiker i en avgransat omrade ar starkt bidragande
till en 6kad attraktivitet. Agglomeration innebdr att en grupp av verksamheter inom ett
avgransat omrade skapar en Okad attraktivitet. Effekten innebar att varje enskild
verksamhet far ett dkat attraktionsvarde till skillnad fran hur varje enskild verksamhet
skulle uppfattas om den var ensam (Teller, 2008). Agglomerationseffekten ligger till
grund for Porters teorier.

For att skapa en attraktiv handelsplats &r det viktigt att tilltala samtliga potentiella
kundgrupper som besoker eller kan tankas besoka handelsplatsen. Genom att erbjuda ett
stort urval av varor 6kar man attraktionen fran flertal olika malgrupper och kopkraften.
Att hitta den ratta kombinationen mellan olika butiker ar nyckelfaktor for att skapa en
attraktiv handelsplats (Teller, 2008). Om butiker har en avvikande image och inte passar
in i miljon kan de fa en negativ effekt pa attraktiviteten for konsumenterna (Teller,
2008). Fastighetsagare tenderar till att vid en nyetablering av en stdrre handelsplats
prioritera att uppratta hyresavtal med de stora aktérerna pa marknaden som exempelvis
H&M och Stadium. Dessa aktorer fungerar saledes som grundstenar i ett handelskluster
och skapar en hdg initial attraktivitet for konsumenterna pa macro-kluster niva. Nar man
har fatt in de stora aktorerna har man sakrat en attraktivitet och kan darefter borja
plocka in mindre butiker for att skapa en tydligare profil pa handelsplatsen, en metod
som foresprakats av bade Sjosward och Réstlund i deras respektive interjuver®?
(Wheaton, 2000). Sjosward menar dven att fastighetsdgarna ofta bygger upp en
handelsplats utifran marknadsledande aktorer for att sedan locka mindre och mer

34 Anders Rostlund, (Vd, Agrens Konsulter) intervjuad av forfattarna den 6/3 2015

56 Ulrica Sjosward (Marknadsomradeschef Platzer Fastigheter) intervjuad av forfattarna den 10/3 2015
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nischade verksamheter, om hyreskontrakt med stora kedjor ej skrivs kan det forsena
eller férandra helahandelsplatsens upplagg®.

3.3.4 De stora kedjorna vaxer

Det rader en allt tydligare trend pa marknaden som innebér att de stora aktorerna tar allt
storre marknadsandelar samtidigt som de mindre aktdrerna gar under eller kops upp
(Boverket, 2004). Rapporten “Rapport om den globala detaljhandeln” visar pa att de tio
storsta globala aktdrerna inom detaljhandel star for totalt 29 % av den totala
detaljhandelns intékter. Amerikanska Wal-Mart &r det detaljhandelsforetag med storst
marknadsandelar och hade 2011 intakter pa 3 715 miljarder kronor (Uni Global Union,
2013). UNI:s rapport visar dven pa att det finns en stark dominans pa marknaderna av
de stora aktdrerna, 88 % av den svenska matvaruforsaljningen kontrolleras av fem
aktorer. Siffrorna for 6vriga norden ligger strax darunder och en liknande internationell
trend finns.

3.3.5 Branschglidning

IKEA som exempel har under de senaste aren visat en tydlig tendens mot
branschglidning, liksom flera andra stora foretag, da foretagen har integrerat
kompletterande koncept och tjanster (Svensk Handel, 2010). For IKEAs del handlar det
om funktioner som restauranger, barnpassning och gratisbussar for kunder ut till butiker
(IKEA, 2015). Syftet ar att forbattra kundens upplevelse och gora den sd komplett och
enkel som mojligt. Effekten &r att de storre aktorerna i allt stOrre utstrackning tenderar
att glida mellan vilka branscher de &r verksamma i takt med att foretagen véxer och de
sOker nya nischer och (Svensk Handel, 2010).

3.3.6 Tydligare profilering

Under 90-talet har UNI identifierat en trend om framgangen for nischade butiker med
tydliga koncept. Det som utmérkte verksamheterna var ett tydligt butikskoncept som
speglade hela kedjan oavsett vilken butik man besokte; priser, inredning, ljussattning
och bemdtande var lika mellan butikerna (Uni Global Union, 2013). Fredrik Bergstrom
menar att det tydliga butikskonceptet idag ar en grundfaktor for en lyckad etablering pa
marknaden. Ytterligare menar han att det kravs en god marknadsforing, brett utbud och
bra priser for att lyckas (Bergstrom, 2010).

De specialiserade butikerna erbjuder vanligen ett brett men standardiserat utbud till
konkurrenskraftiga priser pa bra oppettider. Det &r inte heller ovanligt att de har ett
internationellt dgande. Exempel pa verksamheter som har ett tydligt koncept som ar
genomgaende for koncernen ar IKEA, Stadium, Media Markt, H&M och Bauhaus
(Bergstrom, 2010).

3.3.7 Agande och samordning

Idag arbetar dgarna till ndrmast alla stérre kopcentrum med ett helhetsgrepp kring
butiksutbud, servering och sociala handelser i kopcentrat for att skapa en sa attraktiv
och l6nsamma handelsetableringar som mdjligt. Vanligen l&ggs stor vikt vid att anpassa
centrat mot marknaden i fraga om utbud, konkurrens, efterfragan och kopkraft for att
skapa attraktion. Genom arbetet kan synergieffekter uppnas som far verksamheten att
utvecklas tillsammans’. Tidigare var ett eget dgande av butiker vanligare dar den
samordnande funktionen saknades (Uni Global Union, 2013).

” Anders Réstlund, (Vd, Agrens Konsulter) intervjuad av forfattarna den 6/3 2015
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| takt med kopcentrums expansion sa tenderar fastighetsagarna att skifta sin syn pa
kunderna hos de stérre handelsplatserna. Besokaren gar fran potentiell kund i en enskild
butik till att ses som en del i ett komplexare system dar man tar ett helhetsgrepp och
arbetar med floden. Genom att komplettera med stora flaggskeppsbutiker i sina
handelscentra kan flodena forstarkas vilket i sin tur hojer fastighetens vérde och
mojligheterna att ta ut hogre hyror. Man hyr inte bara en plats i en handelsplats, man
hyr en plats i anslutning till ett visst flode av fotgangare och potentiella konsumenter
(Coop Fastigheter, 2014).

En trend man ser idag dr att fler butiker etablerar sig i anslutning till platser med hdga
floden av gangare. Viktiga knutpunkter ar jarnvagsstationer, flygplatser och
kollektivtrafiks knutpunkter. Denna effekt ligger i linje med att kunder vill ha snabb,
tillgdnglig och enkel handel, och om de ej behdver bryta sina dagliga rutiner for att
handla dkar mojligheterna for butikerna att sélja (Coop Fastigheter, 2014).

| den japanska staden Tsutaya Oppnades en bokhandel och en Starbucks i stadens
bibliotek. Med etableringen i den motesplats som biblioteket erbjod hittades en I6nsam
handelsplats samtidigt som biblioteket fick fler besckare. Tre manader efter Gppnandet
av butikerna hade de haft lika manga besok som de annars hade under ett ar (Coop
Fastigheter, 2014).

3.3.8 Pop-up butiker

En pop-up yta ar en flexibel yta déar en verksamhet kan hyra plats under en kort tid for
att sélja sin produkt eller marknadsfora sig. E-handlare &r en typisk kund for pop-up
uthyrare da de saknar fysiska ytor att marknadsfora sig pa och erbjuds har en méjlighet
att lata kunder klamma-och-kanna pa produkterna. | vissa fall fungerar pop-up butiken
som showroms dar butiker enbart visar upp produkter och hanvisar eller sjalva hjalper
kunden till hemsidan for den faktiska forsaljningen (E-Handel i butik), nagot som
eliminerar deras behov av lagerhallning. Bubbleroom &r en handlare som markt av
effekten med pop-up butiker, genom tillfalliga etableringar med pop-up har de ¢kat sin
forsaljning i bade butik och pa webben (Coop Fastigheter, 2014) .

En problematik som identifierats med pop-up konceptet &r att investeringen i
iordningstdllande av lokal och associerade kostander séllan bér sig, sett till den
forséljning som kan uppnas dar. Dock bor aven marknadsforingsvérdet av etableringen
vagas in. Caroli City i Malmo forsoker underlatta pop-up etableringen for butiker
genom att erbjuda en yta med befintlig personal och kassasystem. En effekt med pop-up
butiker ar att de hjalper till att skapa dynamik i utbudet i ett kdpcentra genom
forandringen i butiksmixen vilket kan bidra till att vacka nytt intresse hos potentiella
kunder (Coop Fastigheter, 2014).

3.3.9 E-Handel

Med en 6kande internetndrvaro i dagens samhalle blir den digitala handeln allt
tillgdngligare, och under 2014 omsatte den svenska detaljhandelns internetforsaljning
42,9 miljarder kronor. De uppvisade dédrmed en 16 % forsaljningsékning gentemot
tidigare ar. Se grafer nedan (Postnord, 2014)

Postnord, HUI research och svensk Digital Handel gor kvartalsvis undersékningar kring
e-handel och relaterade konsumentbeteenden och deras sammanstéllda rapport for 2014
visar pa flera trender som kan komma att paverka utférandet av framtida handelsplatser,
primart i fraga om logistiska funktioner som kompletterar butikerna.
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Figur 2: E-handelns omséttning 2003-2014 (miljarder kronor) (Postnord, 2014)
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Figur 3: E-handelns tillvéxt 2007 till 2014 (%) (Postnord, 2014)

Dagens konsument &r ndrmast konstant uppkopplad mot nédtet och har en hdog
medvetenhet om utbud och radande prisbilder. Sex av tio e-handelskonsumenter anger
att de anvant sin mobiltelefon i samband med inkop av en vara och 15 % uppger att de
anvant mobilen for att gora efterforskningar i butiken kring en vara som de sedan kopte
i den aktuella butiken. Besok i fysisk butik rankas pa fjarde plats over faktorer som
spelar in infor ett kop pa natet och 43 % av de svarande har gjort en fysisk undersokning
i butik infor ett E-kop. Over butiksbesok rankas Sokmotor, Jamforelsesajt och Vénner
och Bekanta i fallande ordning som paverkansfaktorer infér E-kop. Det omvanda &r
ungefar lika vanligt, 45 % av konsumenterna angav att de hade gjort undersokningar pa
natet for att sedan handla varan i butik (Postnord, 2014).

En av de viktigaste faktorerna for kunder som e-handlar ar leveranserna. Kunderna vill
kunna styra hur och nar det levereras. 69 % vill kunna styra till vilket servicestélle som
de skall hamta varan fran. Pa fragan varfor det senaste kopet skedde i butik och inte
elektroniskt anger 27-28 % att fa varan direkt, prévomajligheterna samt att det passade
béttre att besoka butiken var de starkaste skélen. Darefter kommer spontankép som
vanligast forekommande anledning (Postnord, 2014).

Under kommande ar avser 42 % av de tillfragade gora forandringar pa sin hemsida, 44
% av dessa Vvill mobilanpassa sin sajt och 57 % vill underlatta for kop fran mobiler.
Detta eftersom allt fler foretag inser den potentiella marknaden som e-handel medfor
och borjar darfor anpassa sin verksamhet for att tdcka upp dven det segmentet. Det
kravs saledes forandringar i deras verksamhetsstrukturer for att kunna hantera de nya
flodena av varor som e-handeln medfor. Likval som det ar viktigt med fysisk trygghet
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infor kop ar det viktigt for kunderna att kdnna sig trygga pa hemsidor dar kop
genomfors, 73 % anser att det ar den viktigaste aspekten till huruvida ett kép genomfors
eller inte. (Postnord, 2014)

Trots en stark utveckling inom E-handeln kommer det alltid finns utrymme for fysisk
detaljhandel, E-handeln kommer aldrig att kunna utkonkurrera den fysiska butiken®.

Butiker som forutom sin ordinarie verksamhet dessutom bedriver en aktiv E-handel
upplever okad forséljning gentemot foretag som enbart & verksamma inom en av
kanalerna. En anledning till detta kan vara en effekt av tva beteendeforeteelser;
Showrooming och Webrooming. Showrooming innebér att kunden forst tittar pa varan i
butik och sedan koper den pa webben, vanligen for att priset ar lagre. Webrooming ar
motsatsen, att kunden forst undersoker varor/utbud pa natet och sedan képer varan i
butik. Bada foreteelserna ar vanliga. Att titta pa varor pa natet, webrooming, erbjuder
dock inte helhetsupplevelsen av produkten eller sékerheten i leveransen, nagot som
vissa kunder soker vilket gor att de genomfor kopet i butik. Nar kunden genomfér kdpet
har butiken méjlighet till merforsaljning, nagot som kan vara ett valbehovligt tillskott da
de plagg som pris jamfors mot natet vanligen har laga marginaler (Coop Fastigheter,
2014).

Bonobos &r en onlinebutik som séljer herrklader. De har inga fysiska butiker men har
oppnat mindre lokaler pa vissa platser dar man kan fa hjalp med mattagning, passform
samt en mojlighet att se pa materialen. Ett medvetet och yteffektivt stallningstagande
likt showrooming (Coop Fastigheter, 2014).

3.3.10 Leveranser

Nya termer dr pa frammarsch inom de logistiska aspekterna av handeln, nagra av dessa
ar ship-to-store, Ship-to-locker, Same-day-pickup och Deliver-from-store. Vid Ship-to-
store genomfors kopet online med fri leverans till en lokal butik dér varan sen hamtas
upp av kunden. Detta medger att lagervolymer kan hallas nere men okar ocksa pressen
pa att pressa priserna da konsumenten lattare kan gora prisjamforelser. Ship-to-locker ar
leverans till paketbox eller motsvarande och ger majlighet att sélja dven i omraden dar
man saknar en fysisk nérvaro. Same-day-pickup é&r, likt ship-to-store, en
reservationsfunktion dar man efter att ha reserverat eller bokat varan kan hamta upp den
I butiken. Deliver-from-store arbetar med snabb och direkt utkdrning av varorna till
kunden (Coop Fastigheter, 2014).

3.3.11 Paketboxar

Som en del i den 6kande e-handeln kommer en efterfragan pa smarta och effektiva
leveranslosningar. Paketboxar paminner i hog grad om klassiska postboxar, en lada till
vilken du far din post och sedan hamtar den nar det passar dig, men till skillnad fran
brevladan &r den placerad pa annan plats an i anslutning till hemmet eller arbetsplatsen.
Den stora skillnaden fran postboxen é&r att paketet bestalls till din hemadress men det
landar i paketboxen, saledes nyttjas enbart boxen av individen ett kort tag, tills man har
hamtat sitt paket. Nar paketet levereras till boxen sa abonneras boxen i forlangningen av
distributoren till dess att paketet hdmtats och 6vrig tid nyttjas den av andra personer.
Postboxar ar nagot som ar pa frammarsch i flera andra lander och testas just nu pa flera
hall i Sverige. (Johansson, 2014) (Ritzén, 2015) (Andersson, 2015).

8 Anders Réstlund, (Vd, Agrens Konsulter) intervjuad av férfattarna den 6/3 2015
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Placeringen av boxar testas pa olika platser, alltifran trappuppgangar till matvarubutiker
till kollektivtrafikknutpunkter och flygplatser. Paketboxarna i en boxenhet varierar
vanligen i storlek for att kunna inrymma olika former och storlekar pa paket. Nar varan
levererats till boxen skickas ett sms till kunden med bifogade instruktioner om hur man
far ut varan. Detta sker vanligen genom en kod som slas in pa boxenhetens terminal,
eller genom nyckel i brevladan om boxenheten &r dedikerad till ett trapphus (Postnord,
2014) (Svanstrom, 2015).

Postboxen erbjuder, beroende pa placering, stor frihet i nar man vill hamta sitt paket och
kan framéver komma att bli ett starkt alternativ da det pa vissa platser blir allt langre till
konventionella servicepunkter med paketutlamning (Dagens Handel, 2015). Paketboxen
kan aven ses som ett sakrare alternativ da den manskliga faktorn i viss man tas bort,
nagot som uppmarksammats pa servicepunkter dar ID kontrollen i vissa fall varit
bristfallig (Akesson, 2014).

Wal-Mart och Amazon har borjat bygga upp logistik kring denna typ av 16sning i USA.
I London planerar man att stdnga biljettkioskerna for tunnelbanan och Amazon ryktas
vara intresserade av att 6ppna paketutlamningscentraler dar i takt med nedldggningen.
Westfield i London har skapat provrum till vilka man kan ta emot och prova bestéllda
klader och vid behov returnera dem (Coop Fastigheter, 2014).

In

|

Figur 4: Paketboxstation (Kobac, 2009)

3.3.12 Teknikens fortsatta intag

COOP fastigheter har sammanstéllt en rapport om nyskapande koncept,
verksamhetslosningar och tekniska verktyg som testas idag. De trycker pa vikten av
snabb I6pande anpassning fran fastighetsagarna for att moéta konsumenternas 6nskemal
och att arbeta med nya metoder som kan ligga i framkant. Goretz, en skobutik, har pa
jarnvégsstationer testat ett koncept for forsaljning via E-handel dér de lat kunder prova
skor med 3D teknik for att darefter lanka dem till en webbutik. (Coop Fastigheter,
2014). Detta ar snabbt att foreta sig da man inte behover leta storlekar och byta fysiska
skor, samt att man far skorna hemlevererade och da slipper bara kassar i vardagen.
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En virituell butik bestaendes av en 3D végg har testats i Kanada. Dar kunde kunderna
titta pa och undersoka varorna i 3D for att darefter bestalla dem via en QR kod.
Véggarna var placerade pa platser med hogt flode och Kanada hade valts ut som test-
land eftersom en hdg andel av befolkningen har en smartphone (Coop Fastigheter,
2014).

3.3.13 Att mata sina kunder

Med den nya tekniken kommer nya satt att méta och analysera verkasamheten och de
som ligger i framkant samlar in data om rorelsemdnster, vistelsetider samt bygger
kundprofiler. Med appar for butiker eller kdpcentrum kan man félja besokarens rérelser.
Det finns en metod kallad Geofencing dar man levererar erbjudanden om utvalda varor
och rabatter om besokare ror sig inom ett visst avstand till en butik. Det ar majligt att
spara rorelsemonster i butiker for att identifiera intressanta produktkategorier. Genom
att matcha kdp och individens rorelser mot tidigare inkdp kan underlag tas fram for
riktad marknadsforing pa individnivda (Coop Fastigheter, 2014). Mer specifika
erbjudanden kan da tas fram till nasta besok och huruvida dessa sedan kops eller ej blir
en datapunkt i sig. Kedjan Kieshl’s jobbar med geofenceing och 73 % av de som mottar
ett erbjudande kommer in och genomfor ett kdp. Burberry anvander kundprofiler dar
informationen om kop och provade plagg sparas och kan tas fram av butikspersonalen
for att anvandas for att hitta liknande plagg, storlekar och produkter. (Coop Fastigheter,
2014)
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3.4 Konsumenttrende

3.4.1 Socioekonomisk utveckling - 6kad privat konsumtion

Ett bidragande orsak till en stark handelsutveckling i Sverige beror mycket pa en
forbattrad privatekonomisk situation for befolkningen. Ett stabilt politiskt 1age med en
stabil arbetsmarknad har lett till en minskad arbetsloshet. Den ekonomiska utvecklingen
har wvarit positiv sedan 90-talet. Den har varit positiv dven under de
konjunkturnedgangar som varit under It-bubblan i borjan pa 2000-talet, samt
finanskrisen 2009. En minskad arbetsloshet i kombination med en 6kad inkomst for
hushallen har bidragit till en o6kad disponibel inkomst som har forbrukats i
detaljhandeln. (HUI, 2010). | takt med den 6kande ekonomiska valfardsnivan har fler
och fler haft rad att skaffa sig bil och darmed blivit mer mobila och en effekt av detta &r
att man har kunnat ta sig till och handla i externa kdpcentrum utanfor staden, dar
priserna ar nagot lagre. (Bergstrém, 2010).

3.4.2 Nytto- och néjeshandel

Handeln har historiskt sett varit en metod for att skaffa sig nddvandiga varor och
tjanster men da handeln och vélstandet andrats 6ver tiden har ocksa vara handelsvanor
andrats. Idag bedrivs handeln med skiftande syfte langs en skala. | ena dnden hittar vi
det nytto- och ndjesorienterade forhallningssatt som stiller krav pa handeln och
verksamheterna att erbjuda bade ett bra utbud likval som en upplevelseberikad och
behaglig handel. | andra dnden av skalan har vi nyttohandeln. Den drivs av en dnskan
om att andamalsenligt klara inkopen. Nyttohandel sker genom att konsumenten har en
bra uppfattning om vad de soker och har en dnskan att snabbt och latt kunna ta sig till
butiken, plocka upp varan, betala och sen ta sig vidare hem eller till nasta mal.

Forskare har faststallt att handel drivs av utilitariska eller hedonistiska konsumtionsval.
Utilitarisk handel syftar till en mer nyttoorienterat handel dér konsumenten drivs av
parametrar som tid, pris och malorienterad konsumtion. Syftet ar att enkelt kunna
tillgodose en specifik vara till ett bra pris samt att processen som leder till kdpet ar
enkel. E-handeln &r ett typiskt exempel pa detta da den erbjuder ett stort urval och en
god mojlighet att hitta produkter till Iagsta pris, kombinerat med enkelheten att handla
fran hemmet och eliminerandet av onddiga resor (Botti & McGill, 2011).

Det hedonistiska konsumtionssattet att handla utefter & annorlunda och konsumtionen
drivs inte av varans attribut eller ett behov av dessa, istéllet ar det upplevelsen som i sig
ar viktig och avgoérande om konsumenten koper varan. Ibland &r den hedonistiska
handeln inte regelratt handel av varor utan kan ta sig form i fonstershoppande med
konsumtion pa café eller restaurang med vanner. Ofta ses handel i stadskarnor och
externa shoppingplatser som hedonistiska (Botti & McGill, 2011) da en blandad och
god tilltalande miljé bjuder in konsumenten till en trevlig vistelse och upplevelse®. Ett
vanligt matt pa hur bra butiker presterar ar hur lange kunderna stannar i butiken, och
detta beror till viss del pa butikers uppbyggnad men aven pa kundens séllskap
(Underhill, 1999). Enligt Underhills studier sa spenderar kvinnor ca 65 % langre tid i
butiker i séllskap med andra kvinnor, jamfért med om de ar dar i séllskap med en man.
De genomsnittliga tiderna var 7m 19s respektive 4m 41s for kategorierna ovan. De
kortare tiderna i sallskap med man beror enligt Underhill till stor del pd mén och
kvinnors olika shoppingmetodik (nytta/ndjes) och installningen till handel. Mén
efterforskar vad de behdver eller vill ha i hogre utstradckning och sedan besoker de en
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butik som har den varan. Kvinnor tenderar till att oftare besoka flera butiker utan att
nodvandigtvis ha ett specifikt mal.

Ett exempel pa hur man kan fora in upplevelser till handeln & som det Kinesiska
kopcentrat K11 Art Mall har gjort; dar blandas konst och natur in i
shoppingupplevelsen. Dels genom att hyra ut yta till konstnarsgrupper och erbjuda
gratis utstéliningsyta for designers, dels genom att ha en urban farm dar kunder som
spenderar en viss mangd pengar i kdpcentrat kan odla egna gronsaker. Det blir bade en
upplevelse i sig, en service i fraga om farsk och narodlad mat, samt ett lojalitetsprogram
mot kunderna (Coop Fastigheter, 2014).

I det amerikanska telekombolagets flaggskeppsbutik i Chicago bjuds kunderna in med
lounge ytor for umgéange eller konsultation med en séljare. Det erbjuds &ven digital
underhallning i stort format med en interaktiv videovagg dar man kan spela spel (Coop
Fastigheter, 2014). En tydlig upplevelse d&r man samtidigt exponeras mot butikens
varor samtidigt som man far en upplevelse i den sociala kontexten.

3.4.3 Shopping som noje

Allt mer resurser satsas pa den fysiska utformningen av butikerna for att fanga
konsumentens intresse. Butiker lockar med dofter, musik, och jippon for att fa
konsumenter att hitta dit och stanna kvar. Den fysiska handeln har till skillnad fran e-
handel stor mojlighet att forse kunden med kvalitativ service, allt ifran att svara pa
fragor till att agera personal shopper for att visa pa och exponera varor (Botti & McGill,
2011). Att skapa ett noje i handeln &r ett satt att behalla kundens uppméarksamhet for att
Oka exponering och forhoppningsvis forsaljningen. Nojen i shoppingen kan vara allt
fran mysiga sma matstallen till biosalonger till spelhallar; allt for att utoka upplevelsen
(Underhill, 1999).

3.4.4 Tid och tillganglighet

I allt hogre grad ser vi en fordndrad livsstil och beteendemonster hos konsumenterna.
Tiden ses idag i allt storre utstrackning som en allt mer dyrbar resurs och vérderas hogre
nu p& senare &r'® (Bergstrom, 2010) (HUI, 2014). Hardare krav stills fran
konsumenterna pa en Okad tillganglighet fran handelns sida, annars viljs andra
alternativ (Boverket, 2004). | takt med Okande realinkomster i kombination med
urbaniseringen, stadsfortatning och utveckling skapas nya mojligheter for sma
narbutiker som istallet for att konkurera med pris och utbud konkurrerar med tid.
Genom att de ligger nara kan gora de bli till det sjalvklara valet forutsatt att det gar fort
(Bergstrom, 2010)

“Ldget, ldget, och dter ldget” (HUI, 2014).

Dagens samhélle har blivit inramat av sysslor som maste genomforas. Jobbet, familjen
och hemmet prioriteras. Tid har blivit dyrbart och ses som en av de viktigaste
resurserna. Tiden maste disponeras pa basta mojliga vis for att hinna med vardagens
primara uppgifter och tillgangligheten pa handelsplatser maste darfor vara bra. Goda
kollektivtrafiksanknytningar, smarta parkeringslosningar ar av 6kande vikt for att skapa
attraktion gentemot konsumenten. Den psykologiska faktorn har en avgérande betydelse
I sammanbandet, konsumenterna prioriterar enkelheten i att ta sig till handelsplats i
valet om vart man ska handla. Hinder som, rondeller, rédljus, kdéer och ont om

19 Anders Réstlund, (Vd, Agrens Konsulter) intervjuad av forfattarna den 6/3 2015
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parkeringar skapar mentala barridrer for den bilburne konsumenten och omsténdiga
resvagar och krangliga byten gor detsamma for den som aker kollektivt.

For de bilburna bor végen till handelsplatsen vara enkel. Val vid handelsplatsen ska
parkeringsplatserna vara valorganiserade, lattnavigerade och ha god kontakt med
handelsplatsen. Att enkelt kunna orientera sig ar viktigt. For de konsumenter som véljer
ett kollektivt alternativ rader samma parametrar som for de bilburna; enkelhet och
narhet &r centrala begrepp och speglar den tidseffektivitet som konsumenterna soker.
Vél inne pa handelsplatsen rader samma principer. Det skall vara latt att 6verblicka,
orientera och ta sig fram bade for nytto- och ndjesshoppare. HUIl:s Kampen om
kopkraften trycker pa ett tydligt samband mellan att hdg tillganglighet ger god
kundtillstromning. Tillgangligheten maste mota samtliga malgrupper for att tilltala dem,
annars finns det mojlighet att konsumenterna valjer andra alternativ (HUI, 2014).

Aven oppettider sorterar in under tillganglighetsaspekterna, att ha langa oppettider
medger kunderna att handla pa sina villkor nér det passar dem (Market, 2012). Finns
bara en eller ett fatal butiker som har kvallséppet s minskar konkurrensen dessa tider
fran andra butiker, dven om kundunderlaget ar mindre.

Tidsbesparingseffekten tar sig aven andra uttryck; matvarubutiker far 6kad konkurrens
fran snabbare matinrattningar som restauranger och matkassekoncept. Dessa kan
leverera alternativ som kostar konsumenten mindre tid. Kassakoer &r en annan potentiell
tidsfalla och valet mellan butiker kan falla pa bedémnigen av hur fort man kan plocka
upp sina varor och passera kassan, nagot som HUI tror kommer leda till att vi eftersoker
effektivare kassalosningar i framtiden (HUI, 2014).

3.4.5 Den grdna konsumenten

Enligt svensk handels trendrapport sveper den gréna vagen genom Sverige.
Konsumenterna visar i allt storre utstrackning en positiv installning betraffande mjuka
faktorer inom handel som; klimathansyn, miljo, réattvisa och halsa (Svensk Handel,
2010). En trend som har blivit allt mer vanligt har blivit att handla Néar-, Krav- eller
Fairtrade producerade varor. Narproducerat &r inte till fullo definierat men asyftar korta
led och avstand mellan producent och konsument, tydlighet i vem som produceras lyfts
ocksa som en faktor for att skapa trovardighet for markningen (KRAV, 2015).

Kravmarkningen medfor att varan odlats utan bek&mpningsmedel eller kostgddsel samt
att maten ej ar GMO modifierad. Krav omfattar dven riktlinjer for djurhallning samt
aspekter inom klimat och social hansyn. (KRAV, 2015). Fairtrade innebdr att odlare och
producenter, ofta fran U-landerna, far forbattrade ekonomiska villkor kring sina
produkter. Fairtrade innefattar en rad faktorer som en forsdkran mot barn- och
slavarbete, en séker arbetsplats och en rétt att organisera sig. Aven en garanterad 16n
utlovas dar producenterna far en ersattning som Overstiger produktionskostnaden och
kan tacka utveckling av verksamhet och framjar den lokala utvecklingen. Utdver en
okad garantilon far producenterna en extra premie vilket mojliggor att bygga ett mer
socialt och ekonomiskt hallbart samhalle. | Sverige hade industrin 2007 en omséttning
pa 400 miljoner och 2012 hade den okat till 1,6 miljarder (FairTrade Sverige, 2015).
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3.4.6 Storskalig handel och sma orter

Nar stora handelsetableringar, ofta externa, uppstatt i narheten av mindre samhallen
med ett svagt marknadsutbud tenderar befolkningen att soka sig fran de egna centrumen
till den storre handelsplatsen. Den externa handel fungerar till viss del som en
ekonomisk motor men har inte varit till godo for alla samhallets delar. Hos de
kommuner och stader déar tillvéxttrenden varit lagre har den externa handeln legat till
grund for att konkurrera ut handeln i stadskarnan, nadgot som brukar kallas
“Torgdoden”. Torgdod kan édven te sig sd att stadkdrnan eller stormarknader i1 staden
lockar till sig stora delar av kundunderlaget fran mindre stadsdelstorg dar
verksamheterna far det svart att fa ihop verksamheten.

Det har visat sig att konsumenterna dras till de omraden som anses vara attraktiva
genom att de erbjuds ett stort utbud av produkter och tjanster. Den externa handeln
erbjuder i snitt ett lagre nationella pris och darav &r attraktiviteten valdigt hég hos
konsumenterna. De kommuner som haft svart att arbeta mot en svag tillvaxttrend har
resulterat i 6kade vakanser i stadskarnan och minskad attraktivitet (Boverket, 2004)

Politiker och centrumutvecklare arbetar frekvent for att vanda neratgaende trender i det
stader dar den externa handeln har konkurrerat ut cityhandeln, dock &r det svart att locka
intressenter och investerare till att satsa kapital i de stdder som lider av dessa trenden.

3.4.7 Urbanisering

Avsnittet kommer att presentera de bidragande faktorer varfor urbaniseringen tog fart i
borjan av 1800-talet i Sverige. Vilken betydelse urbaniseringen har haft for den
ekonomiska tillvaxten i staderna samt for en utvecklad handel for 6kat valstand.

Sverige har haft en stark urbanisering fran borjan av 1800-talet tills idag.
Urbaniseringen syftar framst pa manniskoforflyttningen fran landsbygden till staden.
Under 1800-talet praglades Sverige av bondesamhdllet och det var vanligt
forekommande att bonder levde, arbetade och forsorjde sig pa garden dar de bodde. |
bérjan av 1900-talet motte Sverige den industriella revolutionen och manniskor
forflyttade sig i storre utstrackning for att arbeta i fabrikerna som var lokaliserade i
stdderna. Den tredje och sista fasen ar den i modern tid som speglar en storre
attraktivitet i stdderna i form av arbete och utbildningskoncentration samt ett stort
ndjesutbud. Samhallet som runt 1800-talet landsbygden bestod av 90 % av befolkningen
har idag andrats och speglats nu mot 90 % i stdderna (Svanstrom, 2015).

Aven inom staderna soker man sig garna centralare for att lattare kunna ta del av det
radande utbudet. Detta medfér en Okad tathet i karnorna av bade boende och
verksamhet. Nar utbudet finns néra till hands férandras invanarnas behov av logistiska
I6sningar och Lisa Haggdahl berédttar om porslinsfabriken och dess parkeringsplatser.
Ursprungligen vad det svart att fa en parkeringsplats for de boende da de nyinflyttade
alla hade bil och en trangsel uppstod. Med tiden sa markte dock flera familjer att de inte
langre hade behov av bilen da det centrala boendeldget och narhet till kollektivtrafik
méjliggjorde alternativa transportsatt*’. Narbeslaktat med detta ar dven den trend att
farre och farre i staden tar kérkort da behovet av bil minskar (Yimby, 2010).

1 |_isa Haggdahl (Utvecklingsledare Fastighetskontoret) intervjuad av forfattarna den 17/3 2015
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3.4.8 Beteendevetenskapens paverkan pa handelns utformning

Som tidigare presenteras finns det en rad olika typer av marknadsforingsstrategier for att
locka konsumenterna att konsumera mer. Shaked Gilboa och Anat Rafaeli har de
senaste 20 aren bedrivit forskning som fokuserat pa hur miljon vid handelsplatser
paverkar kanslor och beteende hos konsumenterna samt vilka tendenser och
kundbeteenden som leder till konsumtion (Gilboa & Rafaeli, 2003).

Miljon i en butik som dr analyserad och strategiskt utformad skapar en positiv kénsla
for konsumenten, vilket uppmuntrar till konsumtion. Butiker ar generellt val medvetna
om de psykologiska och beteendevetenskapliga effekterna samt hur dessa paverkar
beteendet hos kunderna. Genom att forsoka spegla konsumentens intresse och skapa en
Okad trivsel i butiken skapar det en vag for konsumenten att spendera mer tid i affaren
samt vilja spendera mer pengar (Gilboa & Rafaeli, 2003).

3.4.9 Konsumentpreferenser - MARKET rapport

Konsumenterna drivs av varderingar och preferenser som ligger till grund for vad de
uppfattar som en god handelsupplevelse. Market och HUI har genomfort
undersokningar pa vilka element kunder foredrar och uppskattar hos handelsplatser. Att
kunna handla varor till bra priser ar viktigast da majoriteten av alla konsumenter styrs
av sin privatekonomi och dess omfattning. Detta medfor att konsumenten stravar efter
att kunna fa valuta for varje spenderad krona. Utbudet av varor har ocksa en stor
betydelse for att skapa attraktion och for att handelsplatsen skall uppnd en hdg
kundndjdhet.

Manniskor drivs inte enbart av rationella beslut utan lagger ocksa stor vikt vid sin plats i
samhallet och den sociala strukturen. Manga véarnar om det personliga varumarket och
vill férmedla en bild av sig sjalv som matchar den sociala position man vill ha, och da
spelar det roll vilka varor som konsumeras. Det ar vanligt att kombinera lyx och billigt.
Vi vill profilera oss sjalva med ett hogt varde, men vill gora det sa billigt som majligt.

Handel ska vara bekvamt och enkelt att utfora och stéaller allt hogre krav pa
tidseffektivisering. Vid rationell handel ska det vara enkelt att ta sig till handelsplatsen
och utfora de aktuella handelsbehoven.

Tabellen nedan ar ett resultat frain MARKET dar konsumenterna har rangordnat de
viktigaste preferenserna vid Nytto- och ndjeshandel.

Nyttohandel Nojeshandel
X & X S
s & & L e & &
& & S & & & ¥ «
N é’b- <& > R\ e'b N o>
Handla till bra priser 29% 16% 14% 59% 19% 19% 11% 49%
Bra urval av butiker 18% 17% 13% 48% 29% 14% 13% 56%
Latt att ta sig dit 15% 17% 15% 47% 12% 13% 12% 37%
Bekvémt och enkelt att handla 12% 15% 18% 45% 5% 9% 14% 28%
Bra parkeringsmojligheter 11% 15% 13% 39% | 10% 12% 10% 32%
Kundbemdtande &r bra 8% 9% 11% 28% 6% 8% 12% 26%
Trevlig atmosfar 3% 6% 9% 18% 12% 14% 15% 41%
Bra information om erbjudanden och 6ppettider 3% 4% 4% 11% 3% 3% 3% 9%
Bra utbud av caféer, restauranger och serveringar 2% 2% 3% 7% 5% 8% 10% 23%

Figur 5: Kundprioriteringar
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3.5 Blandstaden

Blandstad &r ett stadsutvecklingskoncept som avser skapa en aktiv och livfull gron stad
och samtidigt 16sa problem som undermalig integration genom att blanda verksamheter,
upplatelseformer och arbetsplatser med nojesfunktioner och rekreation.

3.5.1 Begreppet blandstad

Blandstad ar ett koncept som inte &r helt definierat utan tolkas av respektive instans som
anvander begreppet. Blandstad beskriver hur man vill utveckla framtidens samhalle ur
ett funktionellt, ekonomisk och hallbart perspektiv. Blandstadsmodellen fokuserar pa
innerstaden och mellanstanden samt dess utformning. Arbetet med blandstaden
innefattar en vision om hur staden vill skapa en god blandning av butiker, service,
bostader, arbetsplatser samt kulturella & ndjesetableringar.

Goteborgs Stad anser det lampligt att i vissa fall blanda olika verksamhetsarter i samma
byggnad. Blandstadens ideal har en htg koncentration av manniskor som genom gang,
cykel och kollektivtrafik ror sig fritt i det offentliga rummet i sin vardag. Dessa rorelser
som blandstaden vill behdlla dygnet runt anses skapa liv, trygghet och attraktivitet. Ett
annat mal med blandingen ar att skapa narhet till allt for att hoja servicenivan och
tillgangligheten, och darmed minska behovet av langa klimatnegativa resor for att ta sig
till sitt mal (Boverket, 2005).

3.5.2 Blandstad som stadsutvecklingsvision

Aldre stadsplaneringlaror hade ett starkare fokus pa det funktionsorienterade samhlle,
det byggdes och planerade utefter de funktioner som staden behdvde och placerades
vanligen i kluster. Var det brist pa bostader sa planerades bostader och storre omraden
byggdes for att kunna tillfredsstélla behovet. Miljonprogrammen ar ett av de tydligaste
exemplen pa detta, stora betongférorter som narmast uteslutande innehallandes
bostader. Detta skapar hinder i vardagen for ménniskan som skall bestka dessa olika
funktioner och med for ett behov av transporter och en tidsinvestering. Blandstaden
forsoker motverka dessa effekter och forsoker skapa ett miljévéanligare och
tillgangligare samhélle.

Att det funktionsorienterande samhéllet forr var den planeringsmetod som anvéandes har
skapat omraden som kallas “Sovstdder”, detta &r omraden som enbart fyller en funktion
en del av dygnet och &r folkstomma/’sovande” resten av dygnet. Politiker,
samhallsutvecklare och andra intressenter &r idag medvetna om problemet och arbetar
frekvent for att skapa attraktiva stadsdelar bade under dag-, kvills-, och nattetid
(Boverket, 2005).

Da de stadsdelar som har ett valdigt hogt fokus pa en funktion har ett sapass smalt
verksamhetsutbud skapas lag genomstromning, rérelse och aktivitet i omradet férutom
under kortare perioder. Denna effekt skapar folktomma omraden som ofta upplevas
odsliga och otrygg. En foljd av detta &r att det vanligen far daliga omdomen i fragor
som trygghet och hur de upplevs av boende och besokande (Boverket, 2005).
Odsligheten blir problematisk da individer kan kanna sig utsatta och det kan finnas en
storre sannolikhet att kriminell ndrvaro forekommer Oppet i sovstaden under den
inaktiva perioden. Detta eftersom det inte finns nagra folkstrommar som de kan behdva
undvika eller som kan avskracka dem (Mattsson, 1981).
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Lisa Haggdahl fran Fastighetskontoret i Goteborg menar att blandstaden ska skapa en
livligare stad for invanarna genom att erbjuda dygnet runt aktiviteter. For att skapa en
stark genomgaende attraktion till nya stadsdelar blir det viktigt att verksamheter, njen
och rekreation finns tillgangligt for konsumenterna under en stor del av dygnet och
sdledes kan bidra med att skapa genomstrémning och rérelse i omréden &ven kvallstid*?,

3.5.3 Goteborg och blandstad

Goteborgs stads har tagit fram dokumentet “Goteborg 2035 - Ordbok for
stadsutvecklare” som forsoker konkretisera Goteborgs syn pé blandstaden och ett antal
andra begrepp. Detta dokument tillsammans med ett antal andra styrdokument, som
Vision Alvstaden och Strategi for utbyggnad 2035, lagger grund for stadens fortsatta
stadsutveckling. (Goteborgs stad, 2015)

“Blandstaden dr vare sig mojlig, ldmplig eller onskvédrd overallt 1 stadsbygden”
(Boverket, 2005)

For att lyckas med blandstad kravs en viss tathet pa befolkningen och Goteborgs stad
har noterat att det urbana utbudet & som hogst i omraden med >15 000 boende och
arbetande inom en radie pa 1 kilometer. Denna tathetsniva finns enbart kring innerstan
medan vissa stora torg och stadsdelscentra uppvisar goda tathetsnivaer pa 10 000-12
000. Strategin for att uppna en blandad och aktiv stadsbild med dessa siffror i atanke
blir att fortata i inner- och mellanstaden, och arbeta sig utat. Stora knutpunkter byggs
ocksa ut for att skapa magneter i stadsbilden sa flédena i staden kan fléda mellan dessa
storre punkter och expansionen kan ske langs dessa strdk, da flodet finns dar.
De omraden som anses lampliga att fortata ar primart Stadskarnan, Frolunda torg,
Angereds centrum, Backaplan, och pa sikt aven Gammelstads torg. (Goteborgs stad,
2013)

Goteborg arbetar idag med viljestyrd planering for att skapa blandstad i stadské&rnan och
mellanstaden. Viljestyrd planering fungerar sa att man satter ett tydligt mal och arbetar
och planerar for att na dit, &ven om det skiljer sig fran vad invanarna skulle saga sig
Onska. Goteborg har till exempel en ambition om att minska biltrafiken markant till
forman for andra fardmedel. Detta for att minska stadens klimatpaverkan. (Goteborgs
stad - Trafikkontoret, 2014)

Den viljestyrda planeringen skiljer sig fran den prognosstyrda planeringen, vilket ar
planering efter statistik och data. Staden planeras utefter de behov som finns eller de
behov som prognostiseras fram. Den prognosstyrda planeringen ar mer reaktiv i sin
natur da den svarar pa ett behov medan den viljestyrda & mer proaktiv. Med strikt
prognosstyrd planering kan det bli svart att uppna av staden uppsatta mal om de inte
overensstammer med de beteende invanarna uppvisar. Den viljestyrda planeringen kan
innebdra en hogre risk, atminstone initialt, d@ man inte nodvandigtvis bygger for att
tillfredsstalla ett behov utan for att na sina uppsatta mal. Dessa mal kommer
forhoppningsvis skapa ett langsiktigt mervéarde och tillfredstallelse. Malen kan vara
forandringar i beteende, vanor och rorelsemonster till exempelvis ett ekologiskt
forhallningssatt, sopsortering och ékat kollektivt akande.

12 |_isa Haggdahl (Utvecklingsledare Fastighetskontoret) intervjuad av férfattarna den 17/3 2015
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3.5.4 Vision Alvstaden

“Alvstaden ska vara oppen for vérlden. Den ska vara inkluderande, grén och dynamisk.
Den ska utformas sa att den helar staden, moter vattnet och starker den regionala
karnan. For att lyckas med detta kravs aktiv 6ppenhet, samarbete, kunskapsutveckling
och ett tydligt ledarskap” (Goteborgs stad, 2012)

| oktober 2012 antogs beslutet om att “Vision Alvstaden” ska ligga till grund for
centrala Goteborgs framtida stadsutveckling. Visionen har arbetats fram pa uppdrag av
kommunstyrelsen och ligger till grund for Alvstadens utveckling. Géteborg stér infor en
rad olika utmaningar som klimatférandringar, urbanisering samt en tilltagande
segregationsproblematik. Vision Alvstaden &r ett strategiskt verktyg for Goteborg. Den
ska ligga till grund for att starka Goteborg som stad, varumarke och regionscentra
samtidigt som visionen del bidrar till avhjélpandet av problemen med segregationen,
klimatpaverkan och inflyttningen. FOr att mota framtidens utmaningar kommer
Goteborg arbeta utifran tre hallbarhetsperspektiv: socialt, ekologiskt och ekonomiskt.
Ett delmal i visionen ar att vid 2020 ha skapat 30 000 nya bostader och 40 000 nya
arbetsmojligheter i stadskérnan. (Goéteborgs stad, 2012)

Ett av malen for Vision Alvstaden &r att knyta ihop stadskédrnan med Hisingssidan och
skapa ett centrum som stracker sig dver dlven ca 2050. Gdteborgs stadsplanering har
fokus pa fem strategiska knutpunkter som ska hjélpa till att knyta ihop staden tills dessa,
en av dessa, utdver stadskarnan, ar Backaplan (Goteborgs stad, 2012).
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Figur 6: Goteborgs planerade expansion (Goteborgs stad, 2012)
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3.6 Backaplan

Goteborgs stad har en vision om att vaxa 6ver alven for att skapa en stadskarna pa 6mse
sidor vattnet, dar Backaplan kommer bli Hisings-sidans nav (Goteborgs stad, 2012)
(Spacescape, 2007).

3.6.1 Historia

Omradet kring Backaplan dr laglant och ligger nara Gota alv. Det genomkorsas av
Kvillebacken, och 1658 gick den Svensk-norska gransen genom omradet langs
vattendraget. Stora delar av omradet var ursprungligen upptagna i de stora vassmarker
som omgav Gota alv och dikades ut under tidigt nittonhundratal for att ge plats for
véxande industrier. Under 40- och 50 talet vaxte bebyggelsen fram for att inrymma
mekanisk industri och fargfabriker. Ar 1969 etablerades storskalig handel i den gamla
kassaskapsfabriken pa tomten som idag ags och nyttjas av Coop. Handeln har darifran
utvecklats och industrin har minskat. Idag &r det en vélbesokt handelsplats med
tyngdpunkt i kvarteret Remskivan samt ut langs Swedenborgsgatan och Backavagen.

3.6.2 Geografi och bebyggelse

Backaplan ar ett laglant omrade med en hojdskillnad pa med +/-3m med en lagsta punkt
pa +12m och en hogsta pa +15m. | omradets omgivning finns dock vissa hojdpartier
som gar uppemot +60m och dessa omraden anses, av utredningen som ligger till grund
for Goteborgs planforslag, vara viktiga orienteringspunkter for Backaplan. Dessa hdga
punkter utgors till viss del av bergspartier vars gronska uppmarksammas av utredningen
som viktig for trivseln i omradet som &r av industriomradeskaraktar och saknar storre
gronpartier. Darav uppmanas framtida forslag att inte bygga for hogt och ta tillvara pa
siktlinjer och skapa Gppna strak mot dessa gronomraden och orienteringspunkter.
(Goteborgsstad, 2009).

3.6.3 Backaplan i staden

Hjalmar Brantingsplatsen pa Backaplan ar den storsta kollektivtrafikknutpunkten pa
Hisingen idag och Goteborgs stad avser bevara och utveckla den i samband med den
framtida stadsexpansionen. Backaplan kan latt nds med flera olika fardmedel som bil,
buss och sparvagn. Darigenom erbjuds goda mojligheter for kommunikationer och
transporter till och fran Backaplan. Lundbyleden ar den strre vag som man nar
Backaplan via. Kvillebangarden, tillsammans med hamnbanan, ar en viktig del av
Goteborgs infrastruktur och &r belaget langs Lundbyleden. Dessa tva strackningar loper
parallellt med &lven forbi Backaplan och skapar barriarer som forsvarar rorelser av
gangare och cykeltrafikanter mellan Backaplan och stadskarnan. Dessa transportleder ar
riksintressen vilket innebér att de sa langt som mojligt skall skyddas fran averkan som
kan inverka pa deras funktion eller hindra nyttjandet av dem, nu eller i framtiden. Det
finns dock tankar pa 6verbryggande av dessa i framtiden men det &r d4nnu osakert pa om
och nar detta kan genomfdras. (Goteborgs stad - stadsbyggnadskontoret, 2013)
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3.6.4 Vision for Backaplan

Fastighetsdgarna Coop fastigheter, Platzer fastigheter, Balder fastigheter, JPA
fastigheter samt fastighetskontoret har som vision att skapa en blandstad i enlighet med
Vision Alvstaden. Nedan ar en visionsbild fran arkitektbyrdn BDP av hur Backaplan
kan tankas ta form i framtiden. Tanken ar att Hjalmar Brantingsplatsen ska vara den
centrala knutpunkten pa Hissingen och att Backaplan skall 6ppna upp sig darifran med
direkt narhet till handel och verksamheter medan bostader forlaggs langre in i omradet.
(Goteborgs stad - stadsbyggnadskontoret 2013)
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Figur 7: Konceptskiss dver Backaplan
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Figur 8: Backaplans planerade indelning (G6teborgs stad - stadsbyggnadskontoret, 2013)
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3.6.5 Backaplans etapputveckling

3.6.5.1 Etapp ett

Backaplan ska under en 20-ars period utvecklas till en ny attraktiv stadsdel. Hosten
2008 togs det forsta spadtaget i utvecklingen av den nya stadsdelen. Kvillebacken var
steg ett i etapputvecklingen och ar idag en blandstad i form av kvartersstad. Omradet
inhyser till storsta del bostader i 4-8 vaningshus. Glaciaren och saluhallen som ligger i
sodra delen av Kvillebacken kompletterar naromradet med en viss mangd verksamheter,
gym och arbetsplatser (Goteborgs stad - stadsbyggnadskontoret, 2013).

3.6.5.2 Etapp tva

Omradet kommer att fokusera pa en stérre andel volymhandel och bostader.
Volymhandeln ska byggas i anslutning till Biltema och Blomsterlandet. Tanken &r att
volymhandeln ska bli naturligt integrerat i stadsmiljon for att skapa en levande miljo.
Omradet kommer ha direkt anslutning till huvudleden och ska ge goda
kollektivforbindelser sa att 6kad tillganglighet uppnas. Handeln ska framst forlaggas
langs huvudleden. Anledningen till det ar eftersom lokalerna ska minska bullernivan
och direkta utslapp fran bilarna till évriga omradet. Lokalerna ska utformas med
detaljhandel i bottenplan och garagelésningar i plan 2. Det ska dven finnas mojlighet att
pa lang sikt bygga kompletterande bostader pa hojden (Goteborgs stad -
stadsbyggnadskontoret, 2013).

3.6.5.3 Etapp tre

Har kommer en tat blandstad att byggas med handeln i markplan och i vaning tva och
uppat ska det finnas bostader, kontor och andra verksamhetslokaler. Omradet ska ha en
tydlig profil mot hallbar stadsutveckling med klimatsmarta losningar och goda
kollektiva losningar. Hjalmar Brantingsplatsen kommer att bli knutpunkten fér omradet
och ska erbjuda en hog tillganglighet for att locka Goteborgsstads invanare till
Backaplan (Goteborgs stad - stadsbyggnadskontoret, 2013).

3.6.5.4 Etapp fyra

Omradet ar belaget mellan tva starka handelmiljéer och kommer att ha en tydligare
profil mot bostader, skolor och mindre service verksamheter. Omradet kommer att
inhysa parkmiljoer och annan rekreation for att O0kad attraktion och trivseln. Det
kommer vara ett omrade med hog puls, goda kollektiva forbindelser samt goda
offentliga miljoer (Goteborgs stad - stadsbyggnadskontoret, 2013).

3.6.5.5 Etapp fem

Idag finns det en tydlig profil mot ett handels- och verksamhetsomrade. Tanken &r att
dessa verksamheter ska fa chans att utvecklas och kompletteras med ytterligare
volymhandel. P& lang sikt ska det byggas bostader som kommer ta hansyn till de
befintliga verksamheterna for att undvika eventuella storningar som verksamheterna kan
medfora. Planer pa att det gamla busshuset ska renoveras for att inhysa skola,
aktivitetscenter eller dylikt finns for att skapa en stark attraktivitet och rorelse av
méanniskor (Goteborgs stad - stadsbyggnadskontoret, 2013).

3.6.5.6 Etapp sex

Det finns idag stora inslag av industrilokaler och andra verksamheter som Biltema och
blomsterlandet. Handelsverksamheterna ska behallas och pa langsikt ska omradet
fortatas (Goteborgs stad - stadsbyggnadskontoret, 2013).
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Figur 9: Oversikt av utbyggnadsetapper (Goteborgs Stad, 2013)
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4 Analys och Resultat

Har kommer Forfattarna presentera de svar pa vara fragestallningar vi fatt fram ur
informationen ovan.

4.1 Vilka ar de radande handelstrenderna idag?

Idag har uttrycket handel en bredare innebérd &n tidigare. Forr Iag fokus pa rationell
nyttohandel men idag pratar man allt mer om nojesorienterad handel. Det innebadr att vi
ser handel som en social funktion vilket medfér hogre krav pa att verksamheter standigt
ska utvecklas och tillfora mervarde pa nya sitt.

Branschen visar idag en positiv utveckling och detaljhandeln véxer varje ar och till 2020
forvantas detaljhandeln 6ka med 20 %. Okningen beror péa nya forsaljningskanaler samt
en Okande andel disponibel inkomst hos konsumenterna vilket har skapat en mojlighet
till 6kad konsumtion. E-handel har under det senaste decenniet véxt fram som en stark
handelsplattform och skapat nya foérséljningskanaler gentemot konsumenterna. Datorn,
surfplattan och mobilen finns idag med oss 6verallt och m6jliggér shopping alla timmar
pa dygnet. Effekten av den utokade e-handeln och dess informationstillganglighet har
skapat en mer medveten marknad dar konsumenterna har mojlighet att jamféra utbud
och priser fran olika leverantorer.

Trots en Okande e-handel finns det fortfarande ett starkt behov av den traditionella
fysiska handeln. En studerad rapport visar att de tio populdraste handelsplatserna idag &ar
beldgga utanfor stadskérnorna. Handelsplatserna som rankas hogst erbjuder ett brett
utbud av varor, bra priser, god tillganglighet med kollektivtrafik samt smidiga
anslutningar och parkeringsmdéjligheter for billister. Trots att allt fler externa
handelsplatser vaxt fram under aren finns det fortfarande en stor efterfragan pa
cityhandel. Handlare pd attraktiva centrala platser fortsétter att visa bra siffror trots hog
konkurens i naromradet samt fran externa handelsplatser.

Inom branschen kan det skdnjas en allt tydligare trend att de stora aktOrerna tar allt
storre marknadsdelar, medan de mindre aktorerna far allt svarare att havda sig i
konkurrenssituationen. De tio storsta aktorerna i varlden inom detaljhandel star for
drygt 30 % av dess totala omséttning. Framgangsfaktorer hos de stora kedjorna har varit
en tydlig profilering, etablering vid och i stora handelsplatser samt riktad
marknadsforing.

Idag ar det vanligt, till foljd av branschglidning, att butiker erbjuder tjanster som ligger
utanfor deras ordinarie handelsverksamhet. Detta gors for att komplettera
handelsupplevelsen for konsumenten genom att underlatta och addera mervarde.

Idag arbetar handlare aktivt med att skapa butiksmiljoer utifran beteendevetenskapliga
och psykologiska teorier. Malet &r att stimulera kundgrupper till positiva upplevelser i
hopp om att kunna paverka kunderna till att genomfora kop.

Det rader en gron trend och konsumenter stéller i allt hogre utstrackning krav pa att
varor ska varit producerade pa ett ekologiskt och rattvist satt. Omsattningen med
Fairtrade har okat fran 400 miljoner 2007 till 1,6 miljarder 2014. Branschen har insett
vikten av att mota konsumenternas behov och 6nskemal da manga anser det &r viktigt
att kunna erbjuda varor som dr godk&dnda enligt Fairtrade, Krav eller
narodlat kriterierna.
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4.2 Vilka attribut och faktorer driver konsumenterna till kop?

Med en 6kande ndjeshandeln &ndras forutsattningarna for handel och shopping. L&gsta
pris samt ett brett och bra utbud ar fortsatt viktigt for att attrahera kunder men dessa
aspekter kompletteras allt mer med servicefunktioner for att skapa ntje och bidra till
upplevelsen i shoppingen.

Profilering och ett brett serviceutoud blir viktigare da dessa faktorer hjalper
handelsplatsen att stdrka sitt varumérke och distingerad sig mot kunden i valet mellan
olika handelsetableringar. Profilen far garna vara genomgaende och kan handla om allt
fran arkitektonisk utformning till att man jobbar med grona element for att
marknadsfora ett Miljomedvetet tema, eller ett naturtema. Det kan rora sig om
planteringar, ekologisk mat, grafik och konst pa vaggar samt inredning i naturmaterial.
Det kan &ven réra sig om natur och féargval i den grafiska profilen. Med hjélp av
profilering och den fysiska miljon kan handelsplatsen skapa en upplevelse for kunden
under besoket.

Betraffande serviceutbudet sa har konsumtionen kring handeln en Okande
marknadsandel. Caféer och restauranger ar nagra av de som mest markt av trenden med
nojeshandel da en stor del av just nojet ar att titta pa varor i butiker men néjeshandeln
medfor inte alltid kop. Att ta en paus i sin néjesshopping pa ett café eller servering, for
att njuta av gott sallskap och aterhamta sig dver en kopp kaffe, har blivit en naturlig del
av den moderna shoppingkulturen. Det ar darfor viktigt att handelsplatser erbjuder ett
brett utbud av serveringsalternativ for att tillgodose efterfragan och mojliggéra besok av
olika serveringar vid olika bestk. Barnpassning ar en servicefunktion som kan erbjudas
for att underlatta handeln och besoket for smabarnsforaldrar. Foodcourts, flera
serveringar samlade i ett micro-kluster kring gemensamma bord, léser detta genom att
erbjuda ett brett utbud av olika matkulturer som individen kan valja bland men tillater
anda séllskapet att ata tillsammans.

Ytterliggare en dimension som ses som viktig i samband med néjeshandeln ar den
sociala samvaron. En effekt av detta ar en 6kad efterfragan pa ytor dar man kan ha ett
socialt utbyte, det kan vara allt ifran en servering som namnts ovan till bankar eller
sittplatser dar man kan pausa och jamféra och diskutera inkép och varor man sett.

Kundbemotande i butik av kunnig personal underlattar handeln for konsumenterna och
kan anvandas for att hjalpa butiken profilera sig. Om konsumenten har fragor eller
funderingar kring en specifik produkt ska butikspersonalen agera expert och vdagleda
konsumenten eller rekommendera en annan produkt utifran de krav och onskemal
kunden beskriver. Allt for att bidra till att skapa butikens unika upplevelse.
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4.3 Vilken paverkan har E-handeln pa handeln?

E-handeln véxer kraftigt och omsétter idag 42,9 miljarder kronor arligen. For foretagen
har det inneburit en mgjlighet att rikta sig mot nya kundgrupper, en méjlighet att arbeta
med nya forsaljningskanaler. For handlare som bedriver bade fysisk detaljhandel
kompletterat med e-handel har omséttning och vinster vanligen okat.

I samband med E-handeln publicerar foretagen mycket produktdata och
produktinformation pa nétet. Detta leder till enklare prisjamférelser och hemsidor som
pricerunner.se och prisjakt.se har blivit populdra verktyg i valet av handelsplats. Vissa
konsumenter valjer att bestélla via natet och vissa letar efter den lokala butik som har
l&gst pris, men prispressen ar ett faktum.

Mojligheten att enkelt och tidseffektivt kopa och sélja varor med nagra enkla
knapptryck fran datorn, mobilen eller surfplattan gor allternativet tillgangligt och
tilltalande for manga.

En effekt som synts med den 6kande urbaniseringen ar ett minskat d&gande av bil for de
boende i stadens centrala delar. Detta stammer vél 6verens med Gdéteborgs ambition om
att minska biltrafik, bade genom attitydférandringar och genom arbetet med en tat och
servicendra blandstad. For de som ej har en bil att transportera skrymmande och
otympliga varor &r e-handel ett alternativ for att kunna fa hem varorna da de ej sjalva
behover losa storre delen av transporten. De behdver enbart 16sa den sista biten fran
upphamtningspunkten pa egen hand, om inte varan levereras hela véagen till dorren.

Idag anvander vissa kedjor sin E-handelsplattform foér forséljningen och
administrationen av kunder. Genom att h&nvisa kunder till, eller guida dem dit sjalva
och hjalpa dem med kopet i butik, tas funktioner som lager och kassa bort fran de
fysiska butikerna da varan levereras fran lagret och betalningen genomfors online. Med
avskalningen av dessa funktioner blir handelsplatser snabbare och roérligare och
underlattar avsevart for till exempel pop-up butiker som vanlige enbart har tillgang till
en begréansad yta.

Butiker som utdver fysisk handel &ven bedriver E-handel tenderar till att dka sin
omsattning. Saledes ar det lampligt att underscka mojlighetera att expandera till webben
for foretag som saknar nat-narvaro.

Show och webbrooming ar trender som drar besokare och kopare bade till och fran
handelsplatser. For att undvika att kopet slutligen genomfors pa natet bor den fysiska
butiken strava efter att halla sa laga priser som mojligt samt att skapa ett mervarde
under besoket. Att kdpet kan goras snabbt och smidigt kan vara av okad relevans for
handlare med kunder som primart nyttohandlar da upplevelsen &r sekundar for dem och
effektiviteten i handeln ar viktigare.
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4.4 Hur kommer handeln se ut imorgon?

| detta stycke presenteras de scenarion Forfattarna ser kan komma att bli aktuella
framover.

441 Tid

| ett allt stressigare samhélle varderas tiden hogt och effektiviseringar efterfragas. |
synnerhet vid rationell handel har man en 6nskan om att det skall ga sa fort som mojligt
men dven vid néjeshandel vill man inte spendera onddig tid pa att sta i ko eller leta efter
varor. Kéer vid provrum och kassa kan vara en negativ faktor som far 6kad betydelse
for hur en butik uppfattas. E-handeln har en av sina stora konkurrensfordelar i
tidsaspekten, &en om varan inte levereras direkt minskar den totala tiden for
anskaffningen av en vara. Som en effekt av att tiden vérderas hogre kan konkreta saker
som effektiva kosystem till kassor och provrum fa okad betydelse i kundens vérdering
av en butik. Sjalvscanning kan komma att bli mer utbyggt inom branscher dér stora
volymer handlas, som vid lagerforséljning och byggvaruhus.

4.4.2 Placering

I MARKETS rapport framgick att de tio populdraste handelsplatserna i Sverige var
externa. Det tyder pa att det finns en stark férankring hos konsumenterna for dessa och
de externa handelsplatserna léar fortsatta vara populara framdver. Externa handelsplatser
ar dock beroende av ett bilburet kundunderlag och i takt med den 6kande urbaniseringen
forandras vara resesatt. Fran myndighetshall talar man varmt for fortsatt klimatsmart
arbete och att framjandet av kollektivtrafiken. 1 kombination med en allt mer
urbaniserad population som saknar tillgang till egen bil blir transporterna till externa
handelsplatser omstandligare. Tillsammans med den 6kande varderingen av den egna
tiden i kombination med minskad bilburenhet, kommer effektiva kollektiva
kommunikationer bli allt viktigare for den externa handelsplatsen i framtiden.
Handelsplatser placerade i nédra anslutning till innerstaden kan forvéntas vara
valforsedda med kollektiva resor och kan tankas fa ett uppsving da de for den icke-
bilburna populationen blir mer lattillgéanglig.

4.4.3 Profilering

Vi ser den egna butiken och handelsplatsens profil som en allt viktigare faktor i
morgondagens samhalle. En trend &ar att butikskedjor med tydliga profiler &r
framgangsrika. Detta tros bero pa en dkad igenkanning hos kunderna mellan butikerna
samt att de vet vilket utbud och vilken servicenivd man kan forvanta sig. Profilen ger
kunden ett mervéarde i form av en mini-upplevelse varigenom butiken kan sérskilja sig
fran konkurrenter. Nar kunden vet vad den kan vénta sig i en butik Okar deras
medvetenhet. Deras valmojlighet 6kar da de &r mer medvetna om utbudet.

Handelsplatsen bor strdva efter att vara en upplevelse utdver butikerna och erbjuda ett
mervarde. Har kan fastighetsdgarna gora insatser som stracker sig Over hela
handelsplatsen; dels genom en smart planering av ytorna, genom att skapa ett bra
butiksutbud, dels genom skapandet av en tydlig profil som till exempel K11 gjort med
sina konst- och odlingselement. Desto fler rum som profilen kan vara genomgaende i
desto tydligare gors den. Valjer man en gron profil kan gréna inslag i inredningen och
dekoration i form av gréna véxter vara passande.
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4.4.4 Handelsinnovationer i framkant?

4.4.4.1 Digitala Provrum

Digitala Provrum &r en teknik som filmar och projicerar artiklar som klader eller skor pa
kunden sa att denna kan testa dessa utan att fysiskt préva dem. Det blir en kul och snabb
upplevelse som hjélper kunden att gallra bland alternativen och kan sen ga vidare med
en provning av det faktiska plagget eller ga direkt till kop.

4.4.4.2 Koll och kontroll

Med nya verktyg och méjligheter for att mata och granska sina kunder uppstar nya
metoder for att formedla och utforma erbjudanden och reklam. Datainsamling,
statistiska analyser och val underbyggda atgarder &r en beprévad vag till kommersiell
framgang och fragan &r inte om det kommer handa, utan nar och i vilken omfattning.
Idag méts besOkarnas rorelsemonster inom specifikt utvalda gallerior med hjalp av
applikationer i deras smartphones, for att ta fram nyckeltal om bland annat
bes6karmangder, handelsvanor och kommunikationsmaonster.

Det &r dock inte mer vanligt att informationen till nyckeltal kommer fran denna typ utav
matningar utan kundundersokningar gors vanligen déar besokare sjalva far gora
uppskattningar i formul&r. Detta medfor subjektiva uppskattningar och datan &ar sallan
absolut. Med ny teknik 6ppnas mojligheten att folja kunders rorelser i realtid for att se
vilka omraden i varuhuset som véarderas hogst, eller minst. Att man kvarstannar i ett
omrade kan vara en indikation pa att det ar intressant och nagot hander dar, eller att det
ar kobildning.

Genom att 6vervaka kop och rorelser i butiker ges mojligheten att studera vilka typer av
varor som kunden finner intressanta for att darefter utforma individuella erbjudanden.
Geofenceing, annonsering till kunder som befinner sig inom ett visst avstand av butiken
ar beprovat och har uppvisat en hdg konverteringsgrad. Dessa system kraver dock
investeringar fran fastighetsdagarnas sida i form av infrastruktur och maétstationer som
kan lokalisera och spéara kunderna. Data som fas fram kan sedan bidra till utvecklandet
av kopcentrat och kan séljas eller skénkas till butikerna eller som goodwill for att ge
dem mojlighet att utvecklas tillsammans med handelsplatsen.

For att fa konsumenten att vilja dela med sig av sin data kravs sannolikt ett visst
incitament. Detta skulle kunna besta i att kunden far en behagligare shoppingupplevelse
da datan anvénds for att anpassa handeln till konsumenten. Sannolikt kan dock nagon
form av lojalitetsprogram vara behdvligt for att forsdkra sig om en fullgod acceptans av
metoden. K11 delar till exempel ut poang i sitt lojalitetsprogram som ger réatt till
formaner i form av urban odling till de som handlar éver en viss summa, samtidigt som
odlingen ligger i linje med och forstarker deras grona profil.

445 Pop-up

Pop-up butiker &r ett koncept som mojliggor for verksamheter att marknadsfora sina
varor genom en fysisk butik/showroom under en begransad tidsperiod. En grundtanke &r
att aktorer som har svart att konkurrera pa markaden och saknar ekonomiska tillgangar
for, eller intresset av att permanent driva en fysisk butik. Genom att ytorna for pop-up
butiker ar lokaliserade i handelsplatser med hogt flode kommer dessa butiker ha ett hogt
intresse for de aktorer som saknar fysisk narvaro da det medger en hog exponering.
Exponeringen ar en stor del i konceptet och manga pop-up butiker valjer att inte sélja
produkter fysiskt i butiken utan hanvisar till hemsidan for kopet.
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4.4.6 Nya leveranssatt och logistiklosningar

Forslaget tar fasta pa ovan namnda aspekter av det moderna och framtida samhéllet och
genererar hog flexibilitet och bekvamlighet for kunderna. Man handlar fysiskt och far
varorna hemlevererade. Konceptet bestar av flera delar som kan kombineras for att
passa den aktuella situationen. Upplagget drar influenser fran showroom och handlare
som har fysisk forséljning.

4.4.6.1 Leverans till paketbox

Forfattarna tror att paketboxleveranser kommer bli populdrare i framtiden eftersom
varan kan levereras narmre hemmet och kan hamtas pa passande tider for kunden. Det
faktum att den testas i pilotprojekt pa flera orter och i betydande omfattning talar for att
den inom nagra ar kommer att bli ett leveranssatt som syns i vardagen.

Konsument

Forcelar |Okad kontroll 6ver mottagandet av leveransen
Varan kan tas emot/hamtas pé en bekvamtid.
+/- Minskad interaktion med manniskor
Nackdelar |Varan levereras inte hela vagen hemtill dorren

Foreteag
Fordelar |Nojdare kunder
Tidsbesparing vid leverans ndr ett flertal kollin levereras till samma paketboxenhet.

Tidshesparingen kan leda till ett minskat personalbehov

+/- Nymodighet

Nackdelar [Minskad méjlighet/behov till profilering av foretaget gentemot leverans till dorr
Initial investering

Tabell 2: Fordelar och nackdelar for paketboxar

4.4.6.2 Gemensam logistikhub och leverans

Ett flertal butiker samlokaliseras i ett klassiskt galleria-format eller en lagerkonstellation
for showroom, pop-up butiker eller E-handel; dessa forses med en gemensam
logistikcentral som kan hantera hemleveranser till staden. Genom att erbjuda ett for
gallerian genomgaende hemkdrningsalternativ 6kar man servicen och trivseln bland
kunderna. Att slippa bara bade barn och kassar med inkop underlattar for barnfamiljer
och ensamstaende foraldrar och 6kar saledes attraktiviteten gentemot dessa malgrupper.

Kop i butik och bestallningar via webben samordnas i logistikcentralen och kors
darefter ut till kunden. Samma-dag-utkdrning erbjuds och varorna skeppas med bil ut
till kunderna. Leverans kan antingen ske hem till dorren, till scervice point eller till en
narbelagen paketbox.

Da det blir mer varor och storre volymer i omlopp behovs fler bilar. Detta medfor
emellertid en 6kad mojlighet till samordning av leveranser med skalfordelar. Alla
leveranser for hela gallerians kan till exempel skétas av en bil till en stadsdel istéllet for
att 10 olika bilar har leveranser dit fran respektive handlare i gallerian.

38



Samordningen bor medfora minskade utgifter for butikerna sett till utkdrningen men
medfor ett komplexare samordningsbehov med fragor som; Vilka varor skall vart?
Vilka varor skall till vem? Hur samordnar man butikernas system mot ett gemensamt IT
system som kan hantera dessa aspekter? VVem ar ansvarig nar nagot saknas eller blir fel?
En tydlig ansvarsfordelning och ett centralt vél testat och fungerande IT system bor
kunna losa en majoritet av dessa fragor.

Konsument

Fordel Minskat bil-beroende for da mindre varor behover tas med hem

Enklare shopping da man inte behéver bara inkdpen

Okad service och bekvamlighet da man sjélv inte behdver tinka pa transporten
Kunden kan klamma och kénna pa varorna

Livsmedel/farskvaror kan véljas ut sjalv

Nackdelar |Samre leveranssakerhet da risk for hopblandning av kollin foreligger

Kunden behover lagga ytterligare tid pa att ta emot varorna.

Foretag

Fordelar |Minsad lageryta for butikerna

Majlighet att placera lager och logistik pa annan plats &n gallerian. Minskad lageryta i
kopcentrat medfor mojlighet att istallet hyra ut yta pa en eftertraktat plats till anda
kunder/butiker.

Hojer den levererade scervice

Minskade omkostnader for leverans

+/- Nytt och fréscht koncept

Nackdelar |Logistikcentralen tar yta i ansprak som hade kunnat ga till butik om denna placeras i gallerian
Okat kommunikationsbehov; Butik — Logistik

Okat samordningsbehov med varor, tider och adresser

Tabell 3: Fordelar och nackdelar fér gemensam logistikhub

4.4.6.3 Gemensam leverans till service point

Detta forslag paminner till stor del om det som anvénds idag, av posten och DHL med
flera, att varan lamnas pa en service point dar man sedan hamtar den. Har finns
mojlighet till att samkora dessa leveranser i enlighet med forslaget ovan, utan att en
oberoende speditor ar inblandad. | 6vrigt &r upplagget desamma som det som anvands
idag. For och nackdelar liknar de med paketboxen med undantagen att investeringen
undviks men mojligen kan tillgangligheten bli ndgot samre beroende pa Gppettiderna
hos service point. Vara efterforskningar visar att det i vissa omraden blir langre mellan
service points och dar kan det vara intressant att undersdka andra alternativ for att
erbjuda basta mojliga service.

4.4.7 Jamforelse av framtidstrender

Har kommer en bedémning pa hur redo Forfattarna anser olika koncept vara for
implementation. Bedomningen baseras pa en kombination av erfarenheter och fakta
inh&mtade i samband med studien samt subjektiva bedémningar.

Mognadsgrad (A): Hur mogen tycks tekniken vara idag? Ar den redo att
implementeras imorgon eller behdver den mer utveckling. Ett hogt véarde indikerar att
tekniken kan vara i nagorlunda omfattande bruk pa andra platser i vérlden och ett lagt
varde tyder pa att mer utveckling behdvs innan det blir sannolikt att konceptet kan bli
slagkraftigt.
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Flexibilitet (B): Ett hogt varde innebér att tekniken beddms som lattrérlig och saledes
kan flyttas med relativ latthet om man Onskar testa/visa upp den pa andra platser. Ett
lagt varde tyder pa hoga kostnader och eller langa tider for
installation/iordningsstéllande.

Kundnytta (C): Vilka ar fordelarna for kunden? Hoga varden kan bero pa okad
tillganglighet, upplevelsevarde eller service.

Foretagsnytta (D): Vilka &r fordelarna for foretagen? Ett hogt resultat har kan komma
av att det Okar handelsplatsens attraktionskraft, ékar upplevelsevérde eller minskar
kostnader.

Framtidsalternativ

Datainsamling pa kundprofil E | |

Paketbox for postorder

E-handel i butik

Profilering/Tema

Pop-Up butiker

3D Provrum
2 Zz
0 2 4 6 8 10
S . .._|Datainsamlin
Pop-Up | Profilering/T| E-handeli |Paketbox for .
3D Provrum . . g pa
butiker ema butik postorder )
kundprofil
® Mognadsgrad 5 9 10 10 9 7
B Flexibillitet 10 6 10 3 1
B Kundnytta 7 8 7 3
Foretagarnytta 9 6 10

Figur 10: Subjektiv skattning av framtidsalternativ

Det verkar idag inte finnas nagot heltdckande system som har kapacitet att samla,
hantera och analysera den data som avses samlas in. Det finns system i mindre skala
som gor delfunktioner men ett heltdckande alternativ tycks saknas. IT &r dock en
bransch i snabb utveckling och Forfattarna tror att det finns en efterfragan pa denna typ
av system som driver pa utvecklingen (A). Systemet kommer vara en kostsam
investering, dels for mjukvara men dven installationen av den utrustning som kartlagger
besbkarnas rorelser (B). Kundnyttan i sig kan anses (C) begrdnsad men med
incitamentprogram kan den upplevas hogre. Nyttan for foretagen kan déremot anses
vara valdigt hog (D) da man far extremt detaljerad statistik.
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4.4.7.2 Paketbox for postorder

Systemet finns idag utbyggt i flera lander och testas nu pa den svenska marknaden (A).
Sannolikt kommer speditdrerna béra kostnaderna for boxarna och kostnaden for detta
alternativ kommer reflekteras i framtida avtal. Kundnyttan kommer av flexibiliteten
kring upplockningen av paket (C) men beror i hdog grad pa boxens
placering/tillganglighet. En 6kad flexibilitet vantas ge foretagen nojdare kunder (D).

4.4.7.3 E-Handel i butik

Déa manga foretag redan har en val utbyggd E-handelsplattform &r steget inte langt till
implementation i butik (A). Tar butiken bort det lokala lagret till forman for
postorder/centrallagret och anskaffar ett antal surfplattor/datorer ar det inte langt kvar.
Kunden far varorna hem till dorren och slipper bara dem fran butik, vilket inte &r ett
problem i de fall kunden kan ha framférhallning. Det kan bli negativt ur ett
konkurrenshanseende i de fall kunden 6nskar/behdver varan direkt (C). Foretaget
reducerar kraftigt eller helt sina lokala lager och all lagerverksamhet kan centraliseras
for skalfordelar. En foljd av detta skulle kunna vara ett minskat behov av
varutransporter samt eliminering av kontanthantering. Minskad administration foljer
eftersom kunden sjalv lagger in alla uppgifter i datorsystemet och betalar 6ver natet.

4.4.7.4 Profilering

Profilen kan bestaimmas efter radande forutsattningar for att passa handelsplatsen och
det finns inga hinder for att bdrja imorgon idag (A). Né&r profilen valts och
implementerats blir arbetet omfattande om man déarefter avser att byta profil (B). For
kunderna blir det ett oOkat upplevelsevarde (C) och av denna anledning kan
handelsplatsen marknadsféra sig med detta (D) och 6ka sin attraktionskraft.

4.4.75 Pop-Up butiker

Konceptet finns och anvands pa olika hall runt om i véarlden men féljer ingen enhetlig
standard (A). Det finns en hog flexibilitet i konceptet men skiftet av butiker &r kostsamt
da lokalanpassningar vanligen gors for att butiken skall kunna visa sina produkter i en
profilerad miljo (B). Kunderna kan ta del av varor som kanske annars bara finns pa néatet
i en unik miljo vilket hojer shoppingupplevelsen (C). Butiken kan bli en forandring i
utbudet med tillagg av udda och intressanta varor/koncept vilket dkar attraktionskraften
och lockar kunder (D).

4476 3D Provrum

Tekniken stracker sig fran varianter dar man lagger en platt bild 6ver kundens kropp
som foljer med via motion-capture till mer avancerade system som filmar, scannar och
foljer kunden och renderar plagget i realtid med viss fysiksimulering. Tekniken har
potential men &r annu inte fullt utvecklad (A). Trotts detta sa ar det en kul grej for
kunden att testa och det finns ett nyhetsvarde i tekniken. Flera varianter har integrerade
verktyg for att ligga upp bilder pa sociala medier (C). ”"Provrummen” &r ofta utformade
som en enhet som kan stéllas upp var som helst och kraver enbart strdm och natverk
vilket gor dem mobila (B). Narvaro pa sociala medier genererar dessutom
uppmérksamhet och fler kunder (D).
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4.5 Hur kan blandstaden och handeln utvecklas pa Backaplan?

Utifran de trender som identifierats ovan i rapporen kan slutsatsen dras att de
attraktivaste handelsplatserna kommer vara resultat av macro-kluster-effekter. For att
skapa en attraktiv handelsplats behtdver butiker samlokaliseras for att kunna skapa en
effektiv handel och saledes erbjuda en komfort i handlandet som minimerar behovet av
resor.

En problematik som uppstar ar avvagningen i hur tatt dessa kluster skall placeras samt
dess omfattning. For att undvika torgdod for mindre centralt beldgna torg och
handelsplatser krévs att hansyn tas till kundunderlaget och ett tillrdckligt flode
sékerstélls innan utbyggnaden sker. Detta kommer sannolikt inte vara ett problem i
fallet med Backaplan men vart att ta i beaktning vid fortsatt stadsexpansion. Da det &r
onskvart att minimera mangden resor i vardagen da de innebér en miljébelastning och
tar vardefull tid i ansprak bor placering av handelskluster i storsta mojliga man ske intill
eller i ndra anslutning till storre knutpunkter. For att kunna planera levande gaturum
utanfor de storre handelsplatserna och forsoka infoérliva blandstadens ideal bor
marknadsundersokningar goras lopande for att forsakra sig om att ett langsiktigt
kundunderlag finns eller kommer finnas. En mojlighet &r att initialt bygga bostéder i
gatuplan med hoga takhojder som med minimala insatser kan goras om till
kommersiella lokaler nar man uppnatt en tillracklig tathet och efterfragan.

Vill man skapa en attraktiv handelsplats bor man gora sig attraktiv mot sa manga
kundgrupper som majligt, kollektivtrafikburna sa val som bilburna. Det sista innebéar en
intressekonflikt mot potentiella kundgrupper och av Staden satta visionsmal. Da de
bilburna kunderna nyttjar just bilen och Goteborgs stad vill minska anvandandet utav
bilar behéver man gora en avvéagning mellan hur tillganglig platsen skall vara med bil
respektive hur attraktionskraften paverkas om man drar ner pa tillfartsvagar och
parkering. En tét blandstad med en lagre andel bildgande an vi generellt ser idag bor
dock kunna dra fordel av de leverans-l6sningar som idag blir allt vanligare som kan
goras till hemmet, paketboxar eller service points.

Butiksutbudet som kan lampa sig for placering i omraden av blandstaden med lagre
tathet &r mindre handelsetableringar och verksamheter. Serveringsinrattningar kommer
sannolikt att vara den dominerande typen av hyresgaster som &r intresserade av dessa
lokaler. For att denna verksamhet skall kunna frodas krévs ett visst flode av méanniskor
som besoker verksamheterna for att generera omsattning till dessa.

Flode &r tatt sammanlankat med tathet och i de omraden dér det bor och arbetar mycket
manniskor ges ocksa verksamheter goda forutsattningar. For att skapa tathet anser
Forfattarna att det ar intressant och aktuellt att undersdka majligheterna att bygga pa
hojden. Enligt Goteborgs stad finns de bésta forutsattningarna for urban handel och
verksamhet i omraden dar man finner >15 000 boende och arbetande inom 1 kilometer.
Genom att bygga pa hoéjden kan man erhalla hogre exploateringstal och inrymma fler
bostéder per enhet exploaterad mark.

Efter interjuver med Goteborgs stad och studier av de planunderlag som finns vid
projekteringen av Backaplan tycks det som att utformningen av den framtida handeln
har goda forutsattningar for att lyckas. Huruvida den gatuhandel som foreslas utanfor
Backaplans centrala handelsdistrikt &r kan bli framgangsrik eller ej kan Forfattarna inte
svara pa da inga rapporter hittats som ingaende disskuterat. Skapas den tathet och de
fléden som onskas finns det dock goda forutséattningar for lyckade etableringar.
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Ett hinder Forfattarna ser som dven Goteborgs stad pekar ut i sina rapporter ar de
omgardande barriarer som utgors av bil och sparbunden trafik. Lundbyleden och
hamnbangarden ar hinder i Backaplans utveckling som en del av ett attraktivt och
hopknutet centrum Gver dlven. Vill Goteborg uppna detta bor det arbetas mot att
Overbrygga Lundbyleden och hamnbanan. Det &r dven intressant att Overvdga
alternativa trafiklosningar for Hjalmar Brantingsgatan som i dagsldget hindrar en
sammanknuten stadsbild soderut i markplan. Backaplan ligger strax over 1 kilometer
fran alven och strackan mellan alvstranden och Backaplan utgors idag av storskaliga
infrastrukturnat omgivet av industrilokaler, ytan &r trakig och bullrig. Detta &r ett hinder
mot den gang och cykelvanlighet som onskas i blandstaden. | och med byggandet av en
ersattningsbro for Gota alvbron ges man en mojlighet att designa nya trafiklésningar
och Forfattarna hoppas att man kommer ha ytans nuvarande karaktar i atanke och arbeta
for en trevligare miljo for gang och cykeltrafik vid utformnigen av dessa I6sningar.

Planomradet

"Centrala divstaden”

Figur 111: Backaplan i staden (Goteborgsstad, 2009)

Frihamnen ligger i anslutning till denna yta och dar finns planerat for en stor mangd nya
lagenheter samt den sa kallade Jubileumsparken som anlaggs i samband med firandet av
Stadens 400-ars jubileum. Dessa atgarder hoppas Forfattarna kommer gora strackan
trevligare och att flodet av passerande dar hdjs. Denna barriar skdrmar av Backaplan
fran stadskarnan pa sodra sidan om &lven och hindrar darmed ett naturligt flode av
méanniskor som annars hade kunnat bidra till Backaplans utveckling och omsattning.
Idag kravs det en sparvagnstur pa 5 minuter vilket ar ett avsevart mycket storre
psykologiskt hinder an att promenera 5 minuter pa en trevlig gata.
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4.5.1 Scenario: Citycenter Backaplan. Planfokus.

Har presenteras ett av Forfattarnas framtagna forslag pa en framtida utformning av
Backaplan. | detta forslag behandlas inte tekniska nymodigheter eller koncept, dessa
diskuteras narmare i nasta avsnitt (4.5.2), utan fokuserar helt pa det spatiala upplagget.
En skiss over forslaget finns att beskada pa nasta sida.

| detta koncept for framtida handelsetablering pd Backaplan har fokus varit pa
fotgangare och bygger pa atkomlighet via kollektivtrafik. Garage finns dock belaget
under handelsplatsen for att inrymma bilar och gora platsen attraktivare gentemot
bilburna kunder. Entrén till Citycenter Backaplan vetter mot Hjalmar Brantingsplatsen
och dar méts besokaren av byggnader som gar i en kurva fran en lagre hojd och uppat
och skapar en intressant och unik arkitektonisk framtoning vilket ger en vadlkomnande
vag in till handelsplatsen. Byggnaderna osterut ar hogre for att skdrma av mot
trafikbullret fran gatan som vantas bli hart trafikerad av buss och sparvagn. Leveranser
till butiker kan antingen skotas medelst bil pa gatorna eller genom att forlagga en
underjordisk logistikcentral och ett kulvertsystem under handelsplatsen.

Gatunatet ar upplagt i en solfjadersform nar man kommer in fran Hjalmar
Brantingsplatsen om medger flera vagvalsmojligheter i flera steg, nagot som vi tror
kommer bidra med en tjusning och en charm till omradet. Langst in i centrum finns ett
mindre torg som & menat som en eventyta mellan de tva L-formade byggnaderna och ar
avsedd for evenemang som skapar liv och variation for handelsplatsen. Lokalerna kring
torget bestar till stor del utav servering dar man kan umgas, slappna av eller titta pa vad
som hander pa eventytan. Torget nas enkelt fran entrén da det ligger rakt in fran entrén.
Gatorna kring torget ar lagda for att inte sammanstrala och skapa trangsel likt en
flaskhals pa torget utan fotgangartrafiken kan enkelt fléda runt torget. Passager genom
valv slapper in besokare till torget vid innerhornen pa de L-formade byggnaderna och
skapar en unik och gemytlig miljo for mindre butiker.

I
o
=5

e

Hjalmar
Brantingsplatsen

Figur 122: Citycenter Backaplan. Desto morkare byggnad desto hdgre ar den.
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4.5.2 Scenario: Galleria Backaplan. Funktionsfokus

De element som identifierats i rapporten ovan ses lampligen som separata element och
verktyg som anvands ensamma, eller i kombination med varandra utefter den givna
situationen. Skulle en handelsplats tas fram med alla ovan element med en ambition att
ligga i absolut framkant skulle det kunna gestalta sig som foljer i stycket nedan.

Placeringen invid Hjalmar Brantingsplatsen medger ett hogt flode av potentiella kunder
och gor det latt for besokare att na gallerian kollektivt. For bilburna kunder anlaggs ett
garage i kallarplan med enkel anslutning mot Lundbyleden.

Gallerian och interioren ar utformad efter en tydlig gron profilering som aterkopplar till
blandstadens ideal och ar genomgaende for hela kdpcentrat, detta gér gallerian unik och
skiljer sig fran konkurrenter. De stora kedjorna inom respektive bransch finns narvarade
for att skapa ett brett utbud och sékra ett beséksunderlag. Dessa placeras i vissa fall néra
utgangarna i de fall deras inriktning primart bedoms tilltala nyttohandlare da deras
utbud och nérheten till parkering ger en hdg tillganglighet som uppskattas av
nyttohandlare. Stora kedjor som primart attraherar ndjesshoppare placeras utspritt i
centrala delar for att skapa liv och rérelse i karnan. Ovriga butiker fylls med handlare av
blandade kategorier och en del av dessa matchar kdpcentrats profil, exempelvis butiker
enbart for fairtrade eller narodlade varor, ett ekologiskt café och en butik med kléder
gjorda pa atervunnet material. For att mota den grona trenden finns ett brett utbud av
narodlade kravmarkta fairtrade-produkter till forséljning aven i andra butik och
serveringar utom de som nyss nadmnts och specifikt erbjuder detta. Det finns ett antal
pop-up butiksytor samt ett stort serveringsutbud for att erbjuda ett varierande utbud och
en trivsam upplevelse vid nojesshopping. Sma snabbbesokta butiker placeras vid
punkter med hogt flode for att snabbt kunna erbjuda ett begréansat men populdrt utbud.
Butikerna ar designade for att inspirera och upplevas och ar en del av upplevelsen
samtidigt som design och utformning uppmuntrar till konsumtion. Byggnaden &r full
med tekniska innovationer som 3D provrum och interaktiva informationsskyltar.
Geofencing anvands for att locka in kunder i olika butiker och deras rorelser dvervakas
pa nara hall av ett system som tacker hela centret. Alla kop loggas centralt och riktad
marknadsforing tas fram skapad mot de personliga preferenserna. Konsumenternas
rérelser sparas via en app i deras telefoner som ger information och funktionalitet kring
varuhuset och forser forvaltaren och driftscentralen med realtidsinformation som kan
anvandas for att forsoka avhjalpa koébildning med extra personalinsatser och samlar
statistik kring rorelser och kop. Nar kdpen genomfoérs erbjuds hemkérning och for de
som viljer detta alternativ kommer varorna med en gemensam bil samma dag till en
upphamtningspunkt nara hemmet. For en tillaggskostnad kan leverans ske omgaende
med cykelbud.

Konceptet vaver ihop manga olika aspekter som diskuterats ovan och &r applicerbart pa
fler platser an Backaplan. Betank i det fall att handelsplatsen ar placeras sa platsen har
goda forbindelser med kollektivtrafiken (kanske ar den beldgen vid en pendeltags-
station?) och idealt i nara anslutning till en eller flera storre leder. For att sakerstalla ett
stabilt framtida kundunderlag &r det viktigt att betdnka var handelsplatsen skall etableras
och en stor tatort med hdg inflyttning och en god ekonomisk utveckling ett Iampligt val.
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5 Diskussion

Handelsbranschen ar en bransch i standig forandring da den ar bade trend och
konjunkturkanslig. Detta gor det valdigt komplext att gora korrekta forutsagelser kring
hur framtiden kan komma att se ut. Ovan presenteras ett antal trender och scenarion som
identifierats under arbetets gang. Dessa trender och scenarion tror Forfattarna kommer
bli mer vanligt forekommande och mer uppméarksammade i framtiden. Vissa delar av
resultatet ror sig sannolikt i den nédra framtiden, som paketboxar som just nu testas och
finns implementerade i flera lander. Samtidigt finns det delar i resultatet som sannolikt
inte kommer tillampas i stor utstrackning pa ett antal ar, som exempel har 3D provrum
testats men upplevelsen skiljer sig at beroende pa aktuell modell och det &r dessvérre
inte en sa ideal virituell bild som man skulle kunna 6nska. Teknikutvecklingen sker idag
i en exponentiellt okande takt och det ar saledes omajligt att sdga vart en specifik teknik
kommer befinna sig imorgon vilket gor teknikanknutna handelsinnovationer extra
komplexa att gora forutsagelser kring.

Utover fragan kring tid ar det dessutom svart att beddma sannolikheten av ett faktiskt
genomforande av dessa scenarion. Scenariona har stod i det underlag Forfattarna har
behandlat men det finns inget som garanterar att just dessa kommer bli de som far storst
genomslag inom den framtida handeln. Da manga av forslagen bygger pa teknisk
innovation har den tekniska utvecklingen stor paverkan pa vara scenarion och pa
framtiden. Att en teknik testas idag innebér inte att den de facto kommer bli ndgot som
konsumenterna uppskattar och det kan mycket vél vara andra element som blir populdra
pa den framtida handelsplatsen.

Handelsutvecklare som avser ligga i framkant med sitt arbete bor vara uppméarksam pa
de trender som rader inom teknikutvecklingen och de innovationer som uppstar. De
maste dven uppmarksamma hur dessa mottas av konsumenterna och undersdka mojliga
marknadsimplementeringar av innovationerna.

Okade matningar av bestkare och konsumenter kommer medfora battre underlag vid
framtida marknadsundersokningar och beslut. Forslaget kan anses vara drastiskt och
sannolikheten kring att évervakningsfunktionerna skulle motséattas av kunderna har
diskuterats. Det faktum att denna typ av 6vervakning genomfors idag, om &n med lagre
noggrannhet, bér medfora att en acceptans skulle kunna skapas om incitament finns.
Idag finns &ven en generellt hdgre acceptans for 6kad transparens samt en minskning av
den personliga sféren, vilket ytterligare kan vantas mojliggora detta.

Nagot som denna studie inte omfattar ar en analys av nyckeltal fran kopcentrum 6ver
tid. Det hade i sammanhanget varit intressant att se hur olika nyckeltal férandrats och
forsokt identifiera korrelationer mellan dessa och fenomen och trender i samhallet.
Trendanalyser for identifiering av framgangsfaktorer hos relevanta handelsplatser
tillsammans med information och asikter fran fastighetsagare, centrumutvecklare och
konsumenter tror Forfattarna ar nagra av de viktigaste faktorerna att ta hansyn till i
utvecklingen av framtidens handelsplats. Anledningen till att Forfattarna tror, och inte
anser, detta beror pa att vi inte sjalva haft tillgang till det underlaget och saledes inte
kunnat utvardera det. For att tillse att den forvaltade handelsplatsen haller sig
konkurrensmaéssigt stark och bibehaller sin attraktionskraft skall
marknadsundersékningar som undersoker det radande laget, och saledes técker ovan
namnda faktorer saval som trender i samhallet, genomforas. Dessa
marknadsundersokningar bor dven undersoka teknikutvecklingen, efterfrdgan pa
marknader och eventuell mattnad.
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Aven fragan kring framtidens transportsatt ar svar att svara pa. Det gar att se en viss
minskning av biltrafiken och bildgandet men effekterna &r inte betydande nog for att
antas mota de ambitioner om minskningar som stat och kommun uppmanar till. Aven
har spelar teknikutvecklingen in och i takt med att nya miljévéanligare branslen och
persontransportslésningar kommer ut pa markanden kan medborgarna byta till dessa allt
eftersom de blir allmant vedertagna. Svarigheten att forutse andelen medborgare med
egen bil i framtiden medfor att faktorer som tillfartsvagar och p-platsers inte kan
beaktas fullt ut vid valet av handelsplats.

Det kan disskuteras hur relevanta avsnitten kring Lundbyleden och hamnbanan ar for
arbetet da infrastruktur inte tas upp i fragestallningen. Dessa element medfor hinder for
det prioriterade flodet av fotgangare och cyklister i blandstaden, och da flodet
identifierats som viktigt har det ansetts finna fog for att inkludera dessa stycken.

Da man vill integrera Backaplan i Goteborgs stadskarna ar Lundbyleden och
Kvillebangarden hinder som bor éverbyggas i framtiden.

Forslaget kring en flytt av Backaplan ndrmare dlven &r nést intill omgjlig att genomfora.
Det anses andock vart att belysa det faktum att tatheten och flodet kan véntas 6ka desto
kortare avstand som skiljer Backaplan fran centrum. Dessa faktorer ar viktiga for
handelsetableringar och en flytt kan ténkas hjalpa till med att skapa detta flode till och
fran stadskarnan samtidigt som det bidrar till att binda ihop staden 6ver dlven. Det ar
dock vart att undersoka hur nara képcentrum de kan ligga innan det borjar ga samre for
dem. Med tiden kommer ytan mellan Backaplan bebyggas med blandstad. Detta startar i
Frihamnen och kommer knyta ihop stréckan till en del av stadskarnan vilket kan véantas
framja handeln dar. Detta tidsperspektiv ar dock flera tiotal ar men da kommer det
sannolikt vara positivt att Backaplan som storre handelsetablering ar beldgen en bit in i
bebyggelsen da det ger incitament att réra sig genom blandstaden till Backaplan. Detta
fléde blir fordelaktigt for de mellanliggande verksamheterna och ligger i linje med
Goteborgs vision om att bygga ut staden mellan storre tyngdpunkter.

Idag erbjuder vissa kedjor prisgaranti dar de matchar l&gsta pris. Detta erbjudande
brukar dock enbart gélla fysiska butiker och det ar mojligt att det kommer bli vanligare
att man dven prismatchar mot natbutiker om man siktar mot en Iagsta-pris profil. Denna
satsning skulle dock sannolikt bli kostsam och pressa marginalen avsevért for handlarna
da rena E-handelsforetag undviker vissa kostnader. Exempelvis de for lokal och
personal, som traditionell handel har. Dock Oppnar denna mojlighet for en Okad
volymfoérsaljning dar lagre marginaler kan accepteras. Det ger &ven en mojlighet till en
profilering; “Vi matchar ldgsta pris, dverallt!”

Denna valdigt precisa dvervakning kan ses som ett hot mot den personliga integriteten,
men allt eftersom vi blir mer digitala i vara levnadsmonster accepterar vi ett storre
intrang i den personliga integriteten av foretag och programvara. Det &r inte ovanligt att
gps-sparning tillats och kravs for appar och da det finns incitament som
besparingsmojligheter i form av erbjudanden och ¢kad service i varuhuset bor denna
faktor inte vara allt for jobbig att Overbygga. Fordelar som kan ges direkt i
applikationen ar att man sjéalv kan fa statistik pa vilka butiker man handlat hos, for vilka
summor man handlat for, saval totalt som i uppdelning per butik. M6jlighet att lagga in
en karta och skapa listor éver favoritbutiker som sedan gar att dela pa sociala medier &r
ytterligare en tankbar funktion.

Backaplans placering 1 kilometer fran alvstranden medfor en transportstracka som
forfattarna anser onodig. Det hade varit intressant men ndrmast omojligt att
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omlokalisera Backaplan till en punkt nédrmare vattnet for att ndrma sig stadskarnan och
knyta ihop handeln och innerstaden sémldst ver élven.

For att knyta ihop staden Over alven kravs fortfarande mycket arbete och for att na
visionen om ett enat centrum pa bada sidor om alven, vilket Goteborg hoppats ha natt
2050, men da tror vi att alvstrandens béagge sidor har hdg potential till att vara ett av
stadens attraktivaste omraden. Da en flytt av Backaplan inte & mojlig bér man lagga en
hogt fokus pa att bygga ut och fortata omradet mellan Backaplan och dlvstranden skapa
och framja en tydlig koppling till stadskarnan. Detta gors lampligen pa ett satt som inte
hindrar en framtida 6verdackning eller alternativ trafiklésning till Lundbyleden och
hamnbanan.

6 Slutsats

Handeln och E-handeln vantas bada fortsétta ka framover och d&ven om E-handeln haft
en expansiv period de senaste aren far tiden utvisa nar marknaden mattats pa den typen
av handel. I de fysiska butikerna och kdpcentrumen blir det allt viktigare att arbeta med
profilering och service for att mota kraven fran den ndjesbaserade handeln. Stora
serveringsutbud, sociala samvaroytor och pop-up butiker &r element som spas fa ett
storre fokus och utrymme pa handelsplatserna.

De stora aktorerna pa marknaden véantas behalla och stérka sin position och marknaden
blir mer globaliserad. Dels genom internationell E-handel och dels med etablering av
internationella kedjor i Sverige.

I framtiden kommer sannolikt fler punkter med hdga fléden som kollektivtrafik-
knutpunkter, jarnvéagsstationer och flygplatser fa fler handelsetableringar for att kunna
nyttja platsens potentiella kdpkraft. Externa kdpcentrum &r populéra idag och kan vantas
behalla sin stéllning i den nara framtiden.

Den digitala tekniken kommer fortsétta utvecklas och erbjuda fler verktyg for matning,
marknadsforing och forsaljning. E-handeln kommer att utvecklas och fa fler funktioner
samtidigt som butikerna spas anvanda sig mer av E-handel i butiken och via showroom
for att minimera behov av lagerhallning pa plats samt kassasystem. Geofencing kommer
fa oOkat anvandande vid marknadsforing och detaljerade besoksprofiler som
sammanstalls for hela handelsplatser medger att effektiv riktad markandsforing kan tas
fram. | senare skeden nér systemen byggs ut kan man samkéra dem och mata en profil
pa olika handelsplatser. Overvakning av rérelsemonster pa handelsplatser vintas 6ka
och bli mer detaljerad for framtagande av data till underlag for handelsplatsutveckling.
3D provrum vantas 6ka i popularitet allt eftersom tekniken forbéattras och utvecklas.

Nya leveranssatt vantas gora intag och paketboxar kan vantas fa 6kad popularitet inom
den nara framtiden. Gemensamma leveranser fran handelsetablering till kund har
undersokts och foreslas som en mojlighet.

Undersokningarna visar inga namnvarda konflikter mellan det framtida koncept som
tagits fram av Goteborgs stad och fastighetsagarna och de element som identifierats av
utredningen som kan vara aktuella i framtidens handel. Det som skulle kunna skilja sig
ar efterfragan pa mojlighet att fardas till handelsplatsen med bil, men detta kommer
férdndras om Goteborgs strédvan att minska biltrafiken fungerar.
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Intervjufragor; Anders Réstlund VD, Agren

Generellt, beratta om foretaget och ert arbete?

Hur ser du pa handeln idag och vilka ar framtidstrenderna?

Hur tror du att framtidens konsument shoppar?

Hur skiljer det sig fran dagens konsument? kommer e-handel ha en paverkan?

Finns det nagot specifikt mervarde som framtidens konsument soker? (tillganglighet,
utbud)

Vad kan foretag och aktorer i detaljhandeln tanka pa for att na framtidens konsument?

Hur ser trenden ut for handelsplatser vs stadshandeln? (Vilka tydliga skillnader finns
det)

Senaste 15 aren har det skett en dubblering av képcentrum, kommer utvecklingen
fortsatta? hur ser det ut 2030?

Hur arbetar ni for att forutse hur framtidens handelsomrade kommer att se ut? Finns det
vissa faktorer eller trender som du anser vara extra viktiga att iakta?

Goteborgs stad vill garna skapa blandstad, hur staller du dig till blandstadskonceptet?
Tror du att det ar blandstad som gemene man efterfragar?

Hur far man liv i ett handelsomrade nar affarerna stangt? Vad &r de storsta vinsterna
med hog dygnet runt-aktivitet? Finns det nagra nackdelar?
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Intervjufragor; Lisa Haggdahl Fastighetskontoret
Generellt, beratta lite om Fastighetskontoret och ert arbete idag?
Hur ser Fastighetskontorets roll i samarbetet kring Backaplan ut?

Vad é&ger Staden pa Backaplan, vagar? Hur funkar det att 4ga dessa nar vagarna dras
om?

Kommunens vision for Backaplan? Hur tycker du detta matcher mot évriga
fastighetsagares visioner?

Som fastighetségare, hur stort forhandlingsutrymme har ni som kommun?
Upplever du att Kommunens mal och visioner ligger i linje med andra fastighetsagare?
Hur ser du pa blandstad, och vad innebéar blandstadskonceptet for dig?

Hur ser du mojligheterna att bedriva effektiv handelsverksamhet i blandstad i
forhallande till klassiska kopcentra/gallerior?

Né&r man kommer i kontakt med begreppet blandstad ar ofta en del av visionen att skapa
fler vistelsetimmar i omradet. Vilka ser du som de stora vinsterna med fler
vistelsetimmar i ett omrade, och har du nagra metoder pa hur man kan uppna denna
effekt for ett omrade?

Finns det nagra bra blandstadsomraden i GBG idag?

Hur ser ni pa liknande projekt typ Gardsten och Rymdtorget dar man forsékte skapa en
version av blandstaden.

Ar backplan/Kvillebdcken ett pilotprojekt for att spegla stadens bild av blandstad?

Hur stor del av staden kan man bygga blandstad av, 100 % pa sikt?

Hur tror ni att blandstadens koparena kommer att sta sig mot kdpcentra?

Har staden nagon plan for eller mot de storre handelsetableringar som finns idag?

Vad blir den stora differentieringen mot Nordstan, hur tanker man locka utomstaende?

Kommer Hissingsborna stanna vid Backaplan eller l&gga 5 minuter till och landa vid
Nordstan?

Hur kan man skapa bra forutsattningar for handel i blandstaden?

Tror du att framtidens handelsarena ar blandstad, eller vad/hur kommer framtidens
konsument vilja handla?

Hur synka, tidsmassigt, Backaplans utveckling med utbyggnaden kring den nya bron?

54



Intervjufragor; Ulrica Sjosward, Platzer

Hur ser Platzers roll i samarbetet kring Backaplan ut, och hur stort ar erat
fastighetsbestand i omradet?

Platzers vision for Backaplan? Hur speglar detta kommunens vision?

Som fastighetségare, hur stort forhandlingsutrymme har ni i forhandlingssituationer
med kommunen och andra fastighetsagare for att tillgodose era mal och visioner?

Upplever du att era mal och visioner ligger i linje med andra fastighetsagare?

Har Platzer nagon strategi kring hur man vill férhalla sig till detta med sitt bestand?
Hur ser du pa blandstad, och vad innebar blandstadskonceptet for dig?

Né&r man kommer i kontakt med begreppet blandstad ar ofta en del av visionen att skapa
fler vistelsetimmar i omradet. Vilka ser du som de stora vinsterna med fler

vistelsetimmar i ett omrade, och har du nagra tips pa hur man kan uppna denna effekt
for ett handelsomrade?
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Intervjusammanstillning Lisa Haggdahl

Fastighetskontoret arbetar med att implementera vision Alvstaden pd Backaplan och
arbetar tillsammans med fastighetsdgarna for att skapa en battre stadsbild.
Fastighetsagarna har idag olika &gandeandelar och det kommer ske en omférdelning av
tomtagandet for att underlatta &gandestrukturen pa Backaplan, hur detta kommer att ske
har inte faststallts. Fastighetskontoret har en stark position for ombyggnationen av
omradet. Planmonopolet &ar ett verktyg for allmanyta och kan anvandas for att
tvangsinlosas fastigheter, men spelar man inte schysst kommer man bara méta pa
motstand och utvecklingen kommer att forlangas. Det finns mojligheter att nyttja
maktmedel men ar olampligt att kora Over samarbetspartners. Nagorlunda, alla vill
skapa en bra stad och alla har olika intressen, somliga stravar efter handel, vissa
bostader och andra en mix.

I sthim finns det en trend att fastighetsholag kdper bottenplan fran bostatsrattsforeningar
och driver kommersiell verksamhet da det ofta inte ligger i bostadsrattsféreningens syfte
och expertis att driva kommersiella verksamheter. Detta brukar refereras till 3D
fastigheter vilket har blivit allt vanliga investeringar hos fastighetsdgarna.

Blandstadskonceptet handlar om att hushdlla med fastigheten pa ett effektivt sétt.
Fordelningen av olika typer av element inom en fastighet kan vara bostader, kontor och
handel(Service) eller vara ett urval av tva. Viktigt att skapa en variation mellan hus- och
kvartersnivaer for att mota samtliga malgrupper. Det finns en vision hos manniskor att
kunna leva, arbeta och handla i nara anslutning till bostaden. For att blandstaden ska
vara ett hallbart koncept och handeln att vara levande krdavs en hdg densitet av
manniskor i omradet, det bor finnas en genomstréomning av 50 000 méanniskor per/dag.
For att handeln ska vara framgangrik bor den fokuserar till ett begransat omrade for att
skapa ett kluster, handeln mar bra av kluster. Kollektivtrafiken har en viktig betydelse
for att skapa en lyckad struktur som mojliggor att manniskor kan transportera sig till
och fran omradet, manniskor har blivit mer bendgna att vélja miljévéanliga
transportmedel.

Goteborgs kommun har inte som avsikt att bygga fler externa gallerior och
shoppingcentrum utan vill utveckla befintliga omraden och integrera handeln i staden.
Kommunens vision ar att omraden ska utvecklas utifran deras egna forutséttningar, pa
sikt ska Goteborg utvecklas for att bli ett mer hallbart och klimatsmart stad.
Fastighetskontoret kommer inte arbeta for att Goteborg ska bli en blandstad utan det ar
enbart omrade med forutsattningar som kan utformas gentemot blandstadskonceptet.
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Intervjusammanstallning Anders Rostlund

Agren konsulter ar ett av Sveriges ledande foretag inom kommersiell utveckling.
Foretaget arbetar med att utveckla handels- och motesplatser i Norden. Vid utveckling
av en handelsplats gors en omfattande marknadsundersokning for att faststélla
konsumenternas behov. Om undersOkningen &r bristfallig finns det en risk att
handelsplatsen som utvecklas blir ytterligare ett “Just Another Project”. Alla
handelsetableringar kan inte vara storst utan maste hitta sin specifika nisch. Vid
utvecklanden av en handelsplats soker man efter de marknadsledande aktorerna for att
skapa sig en god attraktion gentemot konsumenterna. Externa handelsplatserna har
ldnge varit populéra for rationell och tidseffektiv handel.

“Man vill ha branschettorna for att locka konsumenterna”™

Ett av foretagets forsta projekt var utvecklandet av NOVA-Lund. Sportbutikerna
placerades bredvid varandra, man utnyttjade klustereffekten nagot som idag anses vara
sjdlvklart men var nagot unikt inom detaljhandeln pd den tiden.

Vid utveckladet av ett nytt projekt gors en Masterplan for att skapa en grov skiss for
lokalerna, gangstrak, parkeringar ska placeras. Déarefter gors en intéktskalkyl samt en
kostnadskalkyl for att skapa en god ekonomisk forstaelse.

E-handel kommer ta vissa marknadsandelar men butikshandel kommer fortsatta vara en
omfattande verksamhet. E-handel kan aldrig ersitta “kldmma och kénna” som upplevs i
en butik. E-handeln kommer sannolikt aldrig ¢verta mer an 20 % av marknaden, de
resterande 80 % maste fortfarande fyllas. Man ska inte vara alltfor framtids-pushande,
de som ligger i nuet far in kapitalet for att fortsatta driva sin verksamhet och fortsatta
utvecklas. Ar man for langt in i framtiden far man inte kunderna idag och skapar da
ingen ihardig verksamhet. Man bor lagga stor vikt pd att gora korrekta
marknadsanalyser sa man inte évervarderar sitt kundunderlag s& man kan anpassa sin
verksambhet efter det.

Det kommer alltid att finnas en marknad for narservice men konsumenter lar fortsétta
Onska det exklusiva och kompletterande, och det storre utbudet for vissa tillfallen, 6kad
individualisering driver ett behov av en hdgre diversitet. Osédkert om marknaden soker
fler shoppingcenter men det kommer alltid att finnas omraden som behdver utvecklas,
nar en marknad mattas behGver en annan bli starkare da de tappat kunderna till den
forsta. Framtiden utrona vad som hander. Lampligen sa utvecklas externa kdpcentra och
stadskérna i harmoni for att komplettera varandra och framja tillvaxt av regionen som
helhet. Nja, en korrekt och bra marknadsundersokning ar alltid det basta verktyget da
det berattar vad slutkunden soker idag, och har du inte verksamhet idag har du inte
verksamhet imorgon. Har du verksamhet idag kan du f6lja trenden imorgon.

Blandstad har testats i bl.a. Gardsten, Radiotorget. Det finns en av varje tjanst men vi
kommer alltid behdva en plats dar vi hittar det kompletterade utbudet som vi behdver
for att “liva upp vardagen och skilja oss fran méngden” Blandstad ger néra till service
och har sina sidor, men for handel sa visar historien att man vill och kommer soka sig
till ndgon for av storre handelsarena.
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Intervjusammanstéllning Ulrica Sjosward

Platzer &ger och forvaltar idag cirka 10 % av Backaplan. Ulrica Sjosward &r
marknadsomradeschef for Platzer Fastigheter och &r ansvarig for Centrum/Nord och
arbetar med utvecklingen av omradet tillsammans med 6vriga fastighetsagare.

Backaplan har under 20 ars tid varit aktuellt for en ombyggnation. Fastighetsagarna och
fastighetskontoret anlitade den brittiska arkitektoyran BDP for att granska och
presentera ett forslag hur handeln kan utvecklas pa Backaplan. ldag finns det en
spridning av handeln och verksamheter och BDP har utifran forutsattningar och direktiv
fran fastighetsagarna presenterat ett forslag. Det fokuserar pa att handelsetableringen
bor vara koncentrerad till den sodra delen av omradet med nara kontakt med Hjalmar
Brantingsplatsen. Platzer anser att deras vision ligger i linje med det forslaget som tagits
fram av BDP. | hostas presenterades det en ny detaljplan i samarbete mellan
kommunen, fastighetsagarna och arkitektkontoret WHITE.

For att Backaplan ska kunna utvecklas utefter kommunens vision kommer stora delar av
markytan disponeras for byggréatter for att mojliggéra upphandlingar. Kommunen
kommer att kunna styra utvecklingen genom att kdpa byggréatter for att bygga skolor,
parker, kulturhus och 6vriga verksamheter. Det kravs att stadsdelen &r utvecklad for att
kunna skapa en god handelsmiljé. Det behdvs en koncentrerad handel for att skapa goda
ekonomiska forutsattningarna for blandstaden.

”Definitionen blandstad innebdr en stadsdel ddr mdnniskor bor, arbetar och samsas”

Det har funnits énskemal fran kommunen att Hjalmar Brantings ska utformas som den
primara knutpunkten for Backaplan. Ytterligare 6nskemal var att sparvagnsleden skulle
forflyttas fran Deltavagen till Backavagen. BDP hade i sitt forslag placerat
Swedensborgsvagen som en sparvagnsled som separerade handelsomradet i tva delar,
onskemal fanns att leden ska utformas primért som en genomfartsled for gaende och
cyklister.

Backaplan ar hissingens hjarta, ett omrade for nya bostader och arbetsplatser. Tanken &r
att Backaplan ska attrahera manniskor regionalt och att omradet ska forstarka och knyta
stadskérnan dver dlven. Handel formar sig sjalv, handeln &r véldigt snarlik vart man an
ar, dir det finns koncentrerad handel finns de ”vanliga” etablerade kedjorna. Omradet
ska utvecklas med tiden, fokus kommer vara att ge konsumenterna vad dem vill ha.
Tanken dr inte att skapa mer handel utan forbattra och gora den mer lattillganglig for
stadensinvanare.

Backaplan ska bli nagot unikt som ska tilltala alla i staden. For att det ska bli attraktivt

maste det kunna erbjuda ett brett utbud av nojesrelaterade aktiviteter som sporthallar,
aventyrsbad, bio, skolor, nojesliv och kulturhus.

58



Intervju: Centrumchef Viila, Niklas Blonér 2015-03-03

Omsattning: 2,7 miljarder
BesoOkare: 5,8 miljoner
Butiker: 180 st
Parkeringsplatser:5700st
Yta: 74200 kvm

Butiksyta, 55000 kvm
Torgyta; 22200

Snittkép per kund = 466 kr
22 resturanger

158 butiker

400 000 besokare
Oppettider: Vardagar 10-20, Lérdag, Séndag 10-18

3 ar sedan investering pa 1 miljard, da 6kade butiksmangden fran 107 till 180
butiker. Snittkdpet per kund gick upp med 40 % efter renoveringen.
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